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Vorwort 


Die Digitalisierung hat nun endlich auch in Deutschland Marketing und Vertrieb erreicht. 
Wenn auch zögerlich, werden wiederkehrende Prozesse zunehmend automatisiert, 
um effizienter arbeiten und effektiver entscheiden zu können. Der Hauptgrund für die 
Zurückhaltung beim Einsatz von Marketing-Automation-Systemen insbesondere im 
Mittelstand ist, dass man Marketing hierzulande lange Zeit nicht als Prozess betrachtet 
hat, sondern als kreative, fast schon künstlerische Führungskonzeption, deren Erfolg nur 
schwer messbar ist. Diese Zeiten des — überspitzt formuliert — Bunte-Bildchen-Malens 
sind nun endgültig vorbei. Auch das Marketing muss sich heute nachweislich rechnen. 
Die Digitalisierung liefert riesige Datenmengen, die sowohl für die Steuerung von Mar- 
keting und Vertrieb genutzt werden können als auch für Performance-Transparenz sor- 
gen. Dadurch entstehen neue Möglichkeiten, die sich progressive Marketers seit einigen 
Jahren erschließen. 

Ein zweiter Grund für die schleppende Verbreitung von Marketing und Sales Automa- 
tion in Deutschland ist die unterschiedliche Nutzung der gleichen Begriffe. Das Vakuum, 
das die Wissenschaft hinterlassen hat, haben die Anbieter von Marketing und Sales Auto- 
mation Tools in Abhängigkeit von ihrem eigenen Angebot gefüllt. Dieses Buch macht 
Schluss mit der babylonischen Sprachverwirrung und schafft zunächst ein gemeinsames 
Begriffsverständnis. Danach folgen die Betrachtung des Status quo auf dem deutschen 
Markt, die Schaffung einer einheitlichen Datenbasis sowie der rechtlichen Rahmenbe- 
dingungen. 

Besonderer Augenmerk wurde in diesem Buch darauf gelegt, anhand konkreter 
Beispiele aus der Praxis zu belegen, was man mit Marketing und Sales Automation 
auch in finanzieller Hinsicht erreichen kann. Das Aufspüren von Fallbeispielen und 
Best Practices gestaltete sich allerdings schwieriger als erwartet. Denn viele deutsche 
Anwenderunternehmen sind nicht bereit, über ihre Erfahrungen zu berichten. Ganz 
im Gegenteil möchte man am liebsten geheim halten, dass man Prozesse in Marke- 
ting und Vertrieb automatisiert hat. Statt Stolz darauf zu sein, aktuelle Technologie 
dafür einzusetzen, Interessenten und Kunden bestmöglich individuell zu umsorgen, 
hat man offensichtlich Angst davor, dass diese die datengesteuerte Betreuung als zu 
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unpersönlich ansehen könnten. Vor diesem Hintergrund gilt mein Dank allen Unter- 
nehmen, die erlaubt haben, über ihre Automationsprojekte zu berichten. 

Dass es sich bei der Marketing und Sales Automation nicht einfach um den Einsatz 
einer entsprechenden Software handelt, bestätigen alle Autoren. Es gilt, erfolgreich einen 
umfassenden Change-Management-Prozess zu bewältigen, der im Idealfall von Marke- 
ting, Vertrieb, Service und Geschäftsleitung gleichermaßen getrieben wird. Dabei ist vor 
allem das Silo-Denken in Marketing und Vertrieb zu überwinden. Wer die Roadmap zur 
Marketing und Sales Automation richtig einsetzt, wird als einen wesentlichen Erfolg auch 
eine vertrauensvollere Zusammenarbeit zwischen Marketing und Vertrieb erzielen kön- 
nen. 

Die meisten Praxisbeispiele deutscher Unternehmen stammen aus dem Lead Manage- 
ment. Das liegt zum einen daran, dass es hierfür ein breites Angebot an Standardlö- 
sungen gibt und zum anderen an der überschaubaren Komplexität, was Quick Wins in 
Pilotprojekten förderlich ist. Doch Marketing und Sales Automation geht weit über die 
Automation des Lead Management hinaus. Sie kann bei wiederkehrenden Prozessen 
auf allen Aktionsfeldern des Marketings, z. B. zur Automation der Preisfestsetzung in 
Abhängigkeit von der Auslastung oder dem Wettbewerbspreis, eingesetzt werden. Diese 
Lösungen sind in der Regel Individuallösungen und haben zu Beginn der Beschäftigung 
mit der Thematik noch keine hohe Priorität. 

In Zukunft werden die Tool-Anbieter in ihrer Marketing Cloud zu allen Aufgaben- 
bereichen in Marketing und Vertrieb Lösungen bzw. Apps zur Verfügung stellen. In der 
Marketing Cloud werden dann die heutigen Angebote zur Marketing und Sales Automa- 
tion aufgehen. 

Ich danke allen Autoren für ihre Bereitschaft, trotz vollem Terminkalender, einen Bei- 
trag für das vorliegende Buch beizusteuern. Mein Dank gebührt weiterhin Kristina Folz 
für die professionelle und freundliche Lektoratstätigkeit, Rolf-Günther Hobbeling für 
die angenehme verlagsseitige Betreuung, Dr. Gesine Herzberger für die Unterstützung in 
der Initialphase des Buches und meiner Frau Dominique für den Verzicht auf gemeinsam 
verbrachte Zeit. 


Ludwigshafen, Deutschland Prof. Dr. Uwe Hannig 
im Januar 2017 
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Teil I 


Grundlagen der Marketing und Sales Automation 


Marketing und Sales Automation 


Uwe Hannig 


Zusammenfassung 

Die Automation wiederkehrender Aufgaben in Marketing und Vertrieb ermöglicht 
die Steigerung der Prozesseffizienz ebenso wie der Effektivität von Entscheidungen 
in diesen Bereichen. Im Gegensatz zu den angloamerikanischen Ländern beschäftigt 
man sich in Deutschland in Wirtschaft und Wissenschaft bisher erst zaghaft mit der 
Thematik. Ziel des Beitrags und des gesamten Buchs ist es, ein Fundament für die 
Marketing und Sales Automation zu schaffen und Unternehmen zu motivieren, Mar- 
keting- und Vertriebsaufgaben zu automatisieren. 


1.1 Von der Automatisierung zur Automation 


Die Digitalisierung erreicht nun auch in Deutschland Marketing und Vertrieb. Im Gegen- 
satz zu den USA oder Japan hat man hierzulande zunächst mit der Digitalisierung der 
Supply Chain begonnen, da in der Logistik unternehmensübergreifende Prozesse domi- 
nieren und deshalb ein durchgehender Datenstrom eine erhebliche Erleichterung der 
Arbeit darstellt. Nachdem mittlerweile Produktion 4.0 in aller Munde ist, rückt im fina- 
len Schritt endlich der Absatzbereich in den Mittelpunkt des Interesses. 

Entsprechend hinkt Deutschland bei der Marketing und Sales Automation augenblick- 
lich um mehrere Jahre den USA und auch Großbritannien hinterher, wie die vom Institut 
für Sales und Marketing Automation durchgeführte Studie belegt. Während 2016 gerade 
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einmal 29 % der teilnehmenden Unternehmen, die zur B2B-Avantgarde zu rechnen sind, 
Marketing-Automation-Systeme (MAS) einsetzen (Hannig et al. 2016, S. 13), waren es ein 
Jahr zuvor in Großbritannien bereits 43 % der Unternehmen (B2B Marketing.net/Circle 
Research 2015). In den USA planten bis 2015 bereits 84 % der Top-Performer den MAS- 
Einsatz (Gleanster 2012). Der deutsche Markt ist fiir einige der amerikanischen Anbieter 
von Marketing-Automationslösungen zurzeit so uninteressant, dass sie hier noch nicht ein- 
mal eine eigene Vertriebsrepräsentanz haben, sondern den Markt nur über Vertriebspartner 
oder von Großbritannien aus bearbeiten. 

Ein wesentlicher Grund für die Zurückhaltung der einheimischen Unternehmen ist 
das bei den Marketingverantwortlichen deutscher Unternehmen immer noch vorherr- 
schende Verständnis von Marketing als marktorientierte Führungskonzeption (Meffert 
1986, S. 29; Nieschlag et al. 1985, S. 8; Raffée 1979, S. 3). Vor diesem Hintergrund ist 
eine Automatisierung für viele Marketingverantwortliche, insbesondere aus dem Mit- 
telstand, oftmals nur schwer vorstellbar. Der weltweit bekannteste Marketingprofessor, 
Philip Kotler, betrachtet Marketing hingegen schon immer als „Prozess im Wirtschafts- 
und Sozialgefüge, durch den Einzelpersonen und Gruppen ihre Bedürfnisse und Wün- 
sche befriedigen, indem sie Produkte und andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und 
miteinander austauschen“ (Kotler und Bliemel 1992, S. 15). Diese Marketingsicht und 
die größere Affinität gegenüber der datengetriebenen und leistungsorientierten Marke- 
tingsteuerung führten frühzeitig zu einer hohen Bereitschaft in den angloamerikanischen 
Unternehmen, die Automatisierung in Marketing und Vertrieb voranzutreiben. 

Nicht nur in Deutschland hat man die Deutungshoheit über den Begriff Marketing 
Automation lange den oftmals aus dem E-Mail-Marketing stammenden Anbietern von 
Marketing-Automation-Tools überlassen. Deren Sicht der Dinge ist natürlich von ihrem 
eigenen Angebot geprägt. Gerne bezeichnen sie Marketing Automation deshalb als Soft- 
ware, die genau das macht, was ihr Produkt kann, z. B. das Lead Management unterstüt- 
zen. Das greift natürlich zu kurz. 

Wer nach der Bedeutung von Automation sucht, landet schnell bei Automatisierung. 
Weitere Synonyme für den der Einfachheit halber aus dem Englischen übernomme- 
nen Begriff der Marketing Automation sind im Deutschen Automatisation und Mecha- 
nisierung. Laut Duden führt die Automatisierung zur Automation. Diese ist ein „durch 
Automatisierung erreichter Zustand der modernen Entwicklung, der durch den Einsatz 
weitgehend bedienungsfreier Arbeitssysteme gekennzeichnet ist“. Da in der Marketing 
Automation die Software die Rolle der Mechanik tibernimmt, ist die zweite Bedeu- 
tungsfestlegung des Dudens als „zusammenfassende Programmierung wiederkehrender 
Abläufe“ für unsere Zwecke besser geeignet (Duden 2016). 

Im Gegensatz zum Duden unterscheidet das deutschsprachige Wikipedia nicht zwi- 
schen Automation und Automatisierung, weshalb man bei der Eingabe von ,,Auto- 
mation“ direkt bei „Automatisierung“ landet. Wie in Deutschland zu erwarten, gibt es 
hierfür vom Deutschen Institut für Normung eine Definition. Nach DIN V 19233 ist 
unter Automatisierung ,,[d]as Ausrüsten einer Einrichtung, so dass sie ganz oder teil- 
weise ohne Mitwirkung des Menschen bestimmungsgemäß arbeitet“ zu verstehen 
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(Deutsches Institut für Normung e. V. 2016). Darüber hinaus findet man in Wikipe- 
dia zwei weitere konstituierende Merkmale von Automatisierung: „die mit Hilfe von 
Maschinen realisierte Übertragung von Arbeit vom Menschen auf Automaten ...“ 
„die Zusammenfassung von wiederkehrenden Funktionsabläufen in der elektronischen 
Datenverarbeitung ...“ (Wikipedia 2016). Es werden also sich wiederholende Aufgaben 
von technischen Systemen durchgeführt. 

Beim Transfer dieses Begriffsverständnisses auf die Marketing Automation ist klar, 
dass es sich um wiederkehrende Aufgaben des Marketings handeln muss. Als Goeldner 
1962 zum ersten Mal über Automation im Marketing geschrieben hat, standen denn auch 
die automatisierte Warendistribution, z. B. über Verkaufsautomaten, und Teleshopping im 
Mittelpunkt seiner Betrachtung (Goeldner 1962). Damit steht auch fest, dass alle Defini- 
tionen, die ausschließlich auf die Kommunikation oder das Lead Management abstellen, 
zu eng gefasst sind. 

Selbstverständlich kann eine Software unter Berücksichtigung von Vorgaben, z. B. 
der Erreichung eines bestimmten Auslastungsgrads eines Flugzeugs oder Hotels, Preise 
ändern oder Sonderangebote zurückziehen. Ebenso können die während der laufenden 
Produktion anfallenden Nutzungsdaten einer Maschine in Echtzeit ausgewertet und in 
das Lastenheft für die Entwicklung einer Variante beispielsweise für Entwicklungslän- 
der oder eine bestimmte Branche übertragen werden. Natürlich kann ein Expertensystem 
auch jederzeit Priorisierungen von Standorten für die Eröffnung eines neuen Outlets oder 
die Ausdünnung des Netzes an Bankfilialen vornehmen. Somit sind alle Aktionsinstru- 
mente des Marketings von der Automation betroffen. 

Vor diesem Hintergrund definiert das Institut für Sales und Marketing Automation 
(IFSMA) (Hannig 2016, S. 27): 


und 


> Marketing Automation ist die IT-gestützte Durchführung wiederkehrender Marketing- 
aufgaben mit dem Ziel, die Effizienz von Marketingprozessen und die Effektivität von 
Marketingentscheidungen zu steigern. 


Für den Vertriebsbereich erfolgt die Begriffsbestimmung durch IFSMA analog: 


> Sales Automation ist die IT-gestützte Durchführung wiederkehrender Vertriebsauf- 
gaben mit dem Ziel, die Effizienz von Vertriebsprozessen und die Effektivität von Ver- 
triebsentscheidungen zu steigern. 


Wichtig ist, dass es bei dieser Definition im Gegensatz zu der üblichen Sicht der Ame- 
rikaner, die nur auf die Verbesserung der Effizienz abstellen, auch eine qualitative 
Dimension gibt. Ziel der Marketing Automation ist somit nicht nur die Verbesserung der 
Input-Output-Relation, sondern auch der Wirksamkeit der durchgeführten Maßnahmen. 
Das Einigen auf ein gemeinsames Begriffsverständnis ist eine Grundvorausset- 
zung für den Durchbruch einer Innovation am Markt. Das gilt auch für die Marke- 
ting Automation. Die zweite ist, dass eine ausreichende Markttransparenz gegeben 
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ist, damit die Nachfrager ihre Beschaffungsentscheidungen mit der notwendigen 
Sicherheit treffen können. Diesbezüglich gibt es auf der Anbieterseite in Deutsch- 
land im Augenblick noch viel zu tun. 

Ein wesentliches Ergebnis der Untersuchung des deutschen Markts fiir Marketing und 
Sales Automation war schließlich, dass die Anbieter von Marketing-Automation-Syste- 
men den Informationsstand der potenziellen aber auch der aktuellen Anwender verbes- 
sern müssen. So sah sich mehr als die Hälfte der Unternehmen, die den Einsatz dieser 
Systeme in Zukunft planen, nicht in der Lage, die Kosten und den Nutzen der Automa- 
tisierung abschätzen zu können (Hannig et al. 2016, S. 15). Die Marketing-Automation- 
Systeme der Anbieter liefern offensichtlich häufig nicht die für Entscheider relevanten 
Inhalte. Kein Wunder also, wenn sich diese angesichts der gemachten Erfahrungen mit 
unverständlichen Leistungsbeschreibungen erst einmal für das Hinauszögern des Ein- 
satzes entscheiden. Auf diese Weise wird das Marketingteam in Deutschland nicht so 
schnell zum ‚Treiber der digitalen Transformation“, wie sich dies der Vice President 
Business Development & Marketing von Adobe, John Mellor, wünscht (Gardt 2016). 


1.2 Einstieg über die Automation des Lead Management 


In den USA wurde Marketing Automation zunächst häufig mit Lead Management 
gleichgesetzt (Born 2013, S. 26). Der Grund hierfür war, dass alle konventionellen 
Marketing-Automation-Tools das Lead Management bei seiner Kernaufgabe unterstüt- 
zen, aus potenziellen Käufern Kunden zu machen. Obwohl dieses Begriffsverständnis 
ebenso falsch ist wie die Verwendung von Marketing Automation als Synonym für eine 
Art von Software, kommt dem Einsatz der im Augenblick meistgenutzten Werkzeuge im 
B2B Lead Management die größte Bedeutung zu. Dazu beigetragen hat natürlich auch, 
dass diese Standardanwendungen ursprünglich zur Unterstützung des E-Mail-Marketings 
entwickelt wurden. Lösungen zur automatischen Preisfestsetzung oder für das Produkt- 
management werden heute nach wie vor unternehmensindividuell programmiert. Das 
Gleiche gilt für die komplexen Systeme, welche große B2C-Anbieter nutzen und mit 
denen wir als Konsumenten nahezu täglich Kontakt haben. 

Für den Einstieg in die Marketing Automation bietet sich dennoch für die meisten 
Unternehmen die Automatisierung des Lead Management an. Denn nach dem Digital 
Marketing Hype Cycle von Gartner befinden wir uns bzgl. der IT-gestützten Durchfüh- 
rung der Lead-Management-Aktivitäten mittlerweile mitten in der Mainstream-Adop- 
tionsphase (s. Abb. 1.1). Es wird also gerade für die bisher zurückhaltenden deutschen 
B2B-Unternehmen Zeit, endlich mit einem Pilotprojekt zu starten. 

Die Notwendigkeit, das Lead Management zu automatisieren, ergibt sich aus dem 
geänderten Such- und Einkaufsverhalten im Business-to-Consumer(B2C)- ebenso wie 
im Business-to-Business(B2B)-Bereich. Nicht nur die nach dem Jahr 2000 geborene 
Generation der Digital Natives informiert sich mehrheitlich über die sie interessierenden 
Angebote im Web. Allein Google bearbeitet mehr als 40.000 Suchanfragen pro Sekunde, 
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Digital Marketing Hype Cycle 
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Abb. 1.1 Automatisiertes Lead Management erreicht 2016 das Plateau of Productivity. (Quelle: 
Gartner 2015) 


d. h. fast vier Mrd. pro Tag (Google Search Statistics 2016). Darunter sind natürlich auch 
jede Menge Requests von gewerblichen Einkäufern. 

Und es bleibt häufig nicht bei der Informationssuche. Das Corporate Executive Board 
geht davon aus, dass 57 % des Verkaufsprozesses im B2B-Bereich bereits abgeschlossen 
sind, bevor ein Vertriebsmitarbeiter der Anbieter eingebunden wird (Corporate Executive 
Board 2016). Gartner prognostizierte in diesem Zusammenhang bereits vor Jahren, dass 
bis 2020 die Kunden 85 % ihrer Beziehungen zu Lieferanten ohne zwischenmenschliche 
Kommunikation bzw. Interaktion erledigen (Hanington 2014). 

Heute schon wird von vielen Nachfragern jede Form der unaufgeforderten Kontakt- 
aufnahme durch Anbieter als unerwünschte Störung betrachtet. Der von den Nachfra- 
gern erzwungene Wechsel vom Push bzw. Outbound Marketing zum Pull bzw. Inbound 
Marketing bedingt eine um 180 Grad veränderte Art der Marktkommunikation. Bei der 
traditionellen Marktbearbeitung bildet man zunächst auf Basis soziodemografischer 
Daten, des Kaufverhaltens, psychologischer Merkmale und der Ansprachemöglichkei- 
ten in sich möglichst homogene und untereinander möglichst verschiedene Segmente 
(Nieschlag et al. 1985, S. 826 ff.). Dann wählt man das lukrativste Segment mit dem 
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besten Angebotsfit als Zielgruppe aus und geht mit seinen Werbebotschaften aktiv auf 
diese zu, was online vor dem Hintergrund des sich rasant verbreitenden Einsatzes von 
Ad-Blockern ohnehin immer schwieriger wird (Gartner 2016). 

Doch die Customer Journey bzw. Buyer’s Journey, d. h. die Reise des Interessenten in 
Richtung Kauf, startet mittlerweile auch im B2B-Bereich regelmäßig, wenn der Nachfra- 
ger will, und nicht, wenn der Anbieter einen Reiz aussendet. Erfolgskritisch ist es somit 
fiir die Unternehmen, von ihren Wunschkunden gefunden zu werden, sobald sich diese 
auf den Weg machen und nach Informationen suchen. Im Verlauf der Customer Journey 
kann der potenzielle Kunde an sogenannten Touch Points mit dem Unternehmen bzw. 
seinem Angebot direkt, z. B. über Online-Werbung, oder indirekt, z.B. beim Besuch 
eines Bewertungsportals, in Kontakt kommen (Onlinemarketing-Praxis 2016). 

Auf unterhaltsame Weise über relevanten Content vom suchenden Wunschkunden 
gefunden zu werden, ist eine zentrale Aufgabe des Inbound Marketing. Dazu muss man 
eine möglichst konkrete Vorstellung von ihm haben. Die üblicherweise mithilfe der Clus- 
teranalyse ermittelten Zielgruppen sind jedoch für das Erfüllen der Informationsansprü- 
che der potenziellen Kunden zu heterogen. Schließlich reagieren diese nur, wenn die zur 
Verfügung gestellten Inhalte genau ihre Bedürfnisse befriedigen. Das gelingt mithilfe des 
Buyer-Persona-Konzepts, das den Ideal- bzw. Zielkunden quasi zum Leben erweckt. 


> Buyer Personas sind fiktive Vertreter echter Käufertypen (Kusinitz 2014; Revella 
2015; Köhler 2016). 


Um ein für eine Buyer Persona aktivierendes Informationsangebot zusammenzustellen, 
muss man ihre soziodemografischen Merkmale, ihre Interessen und Präferenzen, ihr 
Informations- und Mediennutzungsverhalten ebenso kennen wie den Ablauf ihres Kauf- 
entscheidungsprozesses. Ein Beispiel für eine Buyer Persona ist in Abb. 1.2 dargestellt. 

Mit dem Bild einer Buyer Persona vor Augen fällt es leichter, sich vorzustellen, was 
unser Wunschkunde an welcher Gabelung seines Reiseweges tun wird und mit welchem 
Content er an diesem Punkt am besten zu erreichen ist. Die Zahl der Buyer Personas 
ist von mehreren Faktoren, wie z. B. der Branche oder dem Produkt bzw. der Leistung, 
abhängig (Köhler 2016). 

Zur Visualisierung des Qualifizierungsprozesses vom Kontakt zum Käufer entlang 
der Buyer’s Journey wird in der Regel das Modell des Sales Funnel bzw. Verkaufs- oder 
Umsatztrichters verwendet (s. Abb. 1.3). Die Anzahl der Stufen unterscheidet sich zwar 
von Unternehmen zu Unternehmen, das Prinzip ist aber überall das gleiche. Schritt für 
Schritt sollen die Interessenten mit geringer Kaufwahrscheinlichkeit und niedrigem 
Umsatzpotenzial herausgefiltert werden, damit sich der Vertrieb auf die Bearbeitung der 
attraktivsten Leads konzentrieren kann. Diesem wäre es natürlich am liebsten, wenn er 
nur noch die Unterschrift beim Kunden einholen müsste. 

Das wirft in immer mehr B2B-Unternehmen die Frage auf, ob man in Zukunft über- 
haupt noch einen Außendienst benötigt bzw. was dieser dann noch zu tun hat. Früher war 
dies im Investitionsgüterbereich eigentlich alles, was mit dem Verkaufen zusammenhing. 
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Prospect 
Kontakte mit Interesse an bestimmten Produkten 


MQL's 
Marketing Qualified Lead 


SAL 


Sales Accepted Lead 


SQL's 
Sales Qualified 
Lead 


Customer 


Abb. 1.3 Der Sales Funnel. (Quelle: Deutsche Messe Interactive 2016a) 


Bestenfalls ausgestattet mit Prospekten in Form simpler Produktbeschreibungen hat sich 
der Vertriebler auf Basis seiner Branchenerfahrung tiberlegt, wer denn Interesse an dem 
neu einzuführenden Produkt haben könnte und hat dann ein Gewerbegebiet nach dem 
anderen auf der Suche nach potenziellen Kunden durchkämmt. In den damaligen Verkäu- 
fermärkten brauchte und erhielt er keine Unterstützung durch das Marketing, das ohne- 
hin in vielen mittelständischen B2B-Unternehmen noch nicht institutionalisiert war. Im 
Gegenzug behielt er sein Wissen über die aktuellen und potenziellen Kunden, als sein 
Kapital, für sich. 

Heute teilen sich Marketing und Vertrieb die im Verlauf des Sales-Funnel-Prozesses 
durchzuführenden Aktivitäten auf. Dabei werden sie von Marketing-Automation-Syste- 
men unterstützt, die somit auch klassische Vertriebstätigkeiten abdecken. 

Beschäftigt sich ein Interessent mit einem von uns bedienten Thema und kommt bei- 
spielsweise bei der Google-Suche mit unserer Website in Kontakt, befindet er sich im 
Stadium „Engaged“. Gibt es ein Indiz dafür, z. B. durch einen bestimmten Seitenaufruf, 
dass es sich lohnen könnte, den Kontakt zu verfolgen, wird er zum Lead. Zeigt er in der 
Folge grundsätzliches Interesse an unserem Angebot, wird aus dem Lead ein Prospect, 
d.h. ein potenzieller Neukunde. Da es in der Literatur keine eindeutige Definition des 
Begriffs Lead gibt, muss man auf Unternehmensebene eine gemeinsame Begriffsbedeu- 
tung festlegen (Brüggen 2013). 
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Die Gewinnung von potenziellen Neukunden ist eine wesentliche Aufgabe des Lead 
Management. Entsprechend ist die am häufigsten beim Einsatz von Marketing-Automa- 
tion-Systemen genutzte Erfolgsmessgröße die Zahl der generierten Leads (Hannig et al. 
2016, S. 21). In der Praxis ist es deshalb nicht unüblich, da im Interesse des Marketings, 
Leads unabhängig von ihrer Qualität an Sales weiterzugeben (Leung 2014). 

Um den potenziellen Kunden auf seiner Reise aber gezielt führen zu können (engl.: 
to lead), muss man ihn zum Marketing Qualified Lead weiterentwickeln. Das gelingt 
beispielsweise, wenn er für den Zugriff auf ein White Paper seine E-Mail-Adresse und 
Daten preisgibt, die auf ein Kaufinteresse schließen lassen. Bei seinem nächsten Online- 
Besuch kann er dann vom Marketing-Automation-System auf eine für ihn aufgrund der 
von ihm mittlerweile bekannten Informationen individuell erstellte Landingpage mit 
auf ihn zugeschnittenen Content geroutet werden. Der Marketing Qualified Lead wird 
nun automatisch Schritt für Schritt mit weiteren für ihn interessanten Informationen und 
Angeboten genährt (engl.: to nurture). Dabei ist zu berücksichtigen, dass drei von vier 
Leads auf ihrem Weg durch den Sales Funnel unterschiedliche, am besten aufeinander 
abgestimmte Inhalte bevorzugen (Leung 2014). All seine Aktivitäten in diesem Zusam- 
menhang können vom System registriert und bepunktet (engl.: to score) werden. 

Grundlage für die Weitergabe des Leads an den Vertrieb ist der erreichte Punktwert 
bzw. Qualifizierungs- bzw. Reifegrad. Dieser setzt sich aus den Komponenten Grading 
und Scoring zusammen. Unter Grading versteht man die Einordnung des Interessenten 
in eine Kategorie auf Grundlage der über ihn vorliegenden Daten, z. B. Entscheider für 
unseren Produktbereich. Beim Scoring bewertet man das gezeigte Interesse am eigenen 
Angebot auf Basis des bisherigen Informations- und Reaktionsverhaltens, z. B. Nutzung 
eines Produktkonfigurators (Deutsche Messe Interactive 2016b). 

Nach Weiterleitung des Marketing Qualified Lead vom Marketing an den Vertrieb 
muss dieser ihn zunächst als lohnenswert für die weitere Bearbeitung ansehen und 
akzeptieren. Gründe des Vertriebs, einen Lead abzulehnen, sind in der Praxis (Famico 
2012): 


e Nichterreichbarkeit: Trotz mehrerer Versuche gelingt es nicht, persönlich mit dem 
Lead Kontakt aufzunehmen. 

e Fehlerhafte Daten, z. B. falscher Name oder fehlerhafte Telefonnummer. 

e Kein passendes Angebot: Die Kundenanforderungen können nicht erfüllt werden. 


Zur Einstufung als Sales Qualified Lead sind darüber hinaus die BANT-Kriterien zu 
erfüllen (Hegewald 2013): 


e Budget: Die Mittel für den Kauf unseres Angebots müssen vorhanden sein. 

e Authority: Der Lead muss Entscheidungskompetenz haben. 

e Need: Es besteht ein Bedarf bzw. es liegt eine konkrete Kaufabsicht vor. 

e Time: In absehbarer Zeit besteht keine Kaufabsicht. Der Lead wird bis dahin in ein 
Nurturing-Programm eingebunden. 
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Der Vertrieb hat nun die Aufgabe, den Sales Qualified Lead bzw. die Opportunity zum 
Kaufabschluss zu bewegen. Nach Leung sehen 57 % der B2B-Unternehmen die Konver- 
sion von qualifizierten Leads in Kunden als Toppriorität bei der Nutzung des Sales-Fun- 
nel-Konzepts an (Leung 2014). In der IFSMA-Studie war die Conversion Rate mit 66 % 
die zweitwichtigste Messgröße zur Bewertung des Erfolgs des Einsatzes von Marketing- 
Automation-Systemen (Hannig et al. 2016, S. 21). 

Der Einsatz von Marketing Automation im Lead Management lohnt sich, wie die 
Untersuchung des Instituts für Sales und Marketing Automation gezeigt hat. Kein einzi- 
ges Anwenderunternehmen war mit dem MAS-Einsatz unzufrieden (Hannig et al. 2016, 
S. 21). Dazu passt, dass die Abschlusswahrscheinlichkeit um 62 % steigt, wenn der Lead 
vom Verkäufer durch den Kaufprozess geleitet wird (Corporate Executive Board 2016). 


1.3 Integration von Marketing und Vertrieb durch Marketing 
Automation 


Fragt man die Verantwortlichen für die MAS-Implementierung in den Unternehmen 
nach den Lektionen, die sie in diesem Kontext gelernt haben, ähneln sich die Antwor- 
ten häufig. Zunächst erweist es sich von Vorteil, mit einem überschaubaren Pilotprojekt 
in einem Bereich zu starten, in dem jedes systematische Angehen der Prozesse zu einer 
Verbesserung gegenüber der bisherigen, konventionellen Verfahrensweise führt. Bei 
B2B-Unternehmen bietet sich hier beispielsweise das Lead Management im Rahmen 
einer Messebeteiligung an. Neben der hohen Wahrscheinlichkeit, durch Marketing Auto- 
mation Quick Wins zumindest in Form von Effizienzverbesserungen zu erzielen, ist auch 
der Vertrieb zwangsläufig von Anfang an in das Projekt eingebunden. 

Die frühzeitige Integration des Vertriebs bei der Einführung eines Marketing-Auto- 
mation-Systems ist erfolgskritisch, so eine weitere Lesson Learned. Das ist in deutschen 
Unternehmen häufig nicht so einfach, da die Beziehungen zwischen Marketing- und Ver- 
triebsmitarbeitern, die für den Erfolg eigentlich Hand in Hand arbeiten müssten, eher 
von Misstrauen als von Vertrauen geprägt sind. Das Marketing ist sich sicher, dass die 
von ihm entwickelten Kampagnen ihr Potenzial nicht entfalten können, weil der Vertrieb 
sich nicht richtig einbringt. Und der Vertrieb hat das Gefühl, dass diese ihn nur von sei- 
ner Kernaufgabe, Abschlüsse zu tätigen, abhalten. Dazu beigetragen hat mit Sicherheit 
auch in der Vergangenheit, dass die Qualität der vom Marketing generierten Leads oft 
nicht den — zum Teil aber auch unrealistischen — Erwartungen des Vertriebs entsprach. 
Über die Jahre hinweg haben sich dadurch Abteilungsegoismen und eine Silomentalität 
bezüglich der eigenen Daten etabliert. 

Die Einführung und das Betreiben eines MAS und damit die Automatisierung von 
Prozessen in Marketing und Vertrieb ist ein Prozess, der selbst stetig optimiert werden 
muss. Entsprechend sind die Kosten für das Tool nur ein Bruchteil der Gesamtkosten der 
Automation, da viel Überzeugungsarbeit zu leisten ist, um alle Beteiligten ins Boot zu 
holen. 
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Gleich zu Beginn ist in dem notwendigen Change Management auf die Angste vor 
einer Anderung des Arbeitsalltags oder dem Verlust des Arbeitsplatzes einzugehen. Denn 
mittlerweile erkennt ein immer größer werdender Teil der arbeitenden Bevölkerung, dass 
sich die Arbeitswelt durch die Digitalisierung gravierend ändert und Arbeitsplätze in 
Gefahr sind. 

Die Schätzungen bezüglich der Auswirkungen der Digitalisierung auf die Zahl 
der heutigen Arbeitsplätze klaffen zwar weit auseinander, zeigen aber in die gleiche 
Richtung. Bei rund 43,5 Mio. Erwerbstätigen mit Arbeitsort im Inland (Statistisches 
Bundesamt 2016) sind nach den Schätzungen des Zentrums für Europäische Wirt- 
schaftsforschung (ZEW) mehr als 5 Mio. Arbeitsplätze bedroht (Bonin et al. 2015). Die 
ING-Diba sieht mittelfristig deutlich mehr als dreimal so viele Stellen als gefährdet an 
(ING-Diba 2015). Selbstverständlich wird diese Entwicklung auch nicht am Marketing 
und Vertrieb spurlos vorbeigehen, wobei der Wegfall von Stellen vor dem Hintergrund 
des nach wie vor bestehenden Fachkräftemangels nicht automatisch bedeutet, dass die 
betroffenen Mitarbeiter das Unternehmen verlassen müssen. Im Idealfall wird eine stu- 
pide Arbeit auf eine Maschine übertragen und die an dieser Stelle eingesparten Mitarbei- 
ter können sich höherwertigen Aufgaben widmen, um so die Wettbewerbsfähigkeit der 
Gesamtorganisation zu steigern. 

Ein Problem in diesem Kontext ist, dass die deutschen Arbeitnehmer über alle Hier- 
archiestufen hinweg noch nicht ausreichend auf die Digitalisierung vorbereitet sind. In 
der Studie des Instituts für Sales und Marketing Automation wurden in rund der Hälfte 
der Unternehmen bei der Mehrzahl der Mitarbeiter von den befragten Führungskräften 
erhebliche Mängel hinsichtlich der für die Digitalisierung notwendigen Kenntnisse kons- 
tatiert (Hannig et al. 2016, S. 12). Im Gegenzug bescheinigten im „Transformationswerk 
Report“ gerade einmal 14 % der Mitarbeiter ihren Managern hohe Kompetenz hinsicht- 
lich der digitalen Transformation (WirtschaftsWoche 2016). Dennoch will augenblick- 
lich laut einer Studie der Deutschen Bank nur etwa die Hälfte der Unternehmen in die 
Digitalisierung investieren (Markt und Mittelstand 2016, S. 33). 

Da offensichtlich das Wissen um die digitale Transformation nur in wenigen Unter- 
nehmen im notwendigen Maße ausgeprägt ist, empfiehlt es sich, für die Gestaltung des 
Change-Management-Prozesses ebenso wie zur Unterstützung der Systemeinführung 
Unterstützung von außen zu holen. Bei der IFSMA-Untersuchung gab allerdings fast die 
Hälfte der Unternehmen mit MAS an, dass sie die Implementierung ohne fremde Hilfe 
durchgeführt haben (Hannig etal. 2016, S. 17). Viele von ihnen dürften dies mittler- 
weile bereut haben, wie Fachleute bestätigen. Auf jeden Fall sollte man eine Stärken- 
Schwächen-Chancen-Risiken(SWOT)-Analyse in Bezug auf die Digitalisierung unter 
Berücksichtigung der Unternehmensziele durchführen, um sich Klarheit über die Aus- 
gangssituation und die Optionen für die Zukunft zu verschaffen. 

Ist die Einstiegshürde überwunden und beispielsweise in einem abteilungsübergreifenden 
Workshop für Marketing, Vertrieb, Service und IT sowie Geschäftsführung geklärt, um was 
es sich bei der Marketing Automation handelt und welche Nutzen sie für wen im Unterneh- 
men erbringen kann, beginnt erst die eigentliche Arbeit. Gemeinsam sind wiederkehrende 
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Prozesse zu identifizieren, das Pilotprojekt auszuwählen, die Projektziele und die Vorgehens- 
weise sowie die Meilensteine festzulegen. 

Ein großes Problem, das die Zusammenarbeit von Marketing und Vertrieb erschwert, 
ist das unterschiedliche Verständnis für den Begriff „Lead“. Deshalb müssen Marketing 
und Vertrieb beispielsweise gemeinsam festlegen, was sie unter einem Lead verstehen. 
Ebenso muss Einigkeit über die Beschreibung der Buyer Personas, der fiktiven, typi- 
schen Kunden bestehen, damit diese auch den aus Sicht des Vertriebs relevanten Con- 
tent erhalten können. Hier darf man sich nicht vor zeitraubenden Diskussionen scheuen. 
Weiterhin sind die Erfolgsmessgrößen und Key-Performance-Indikatoren sowie die 
Punktwerte für das Scoring der einzelnen Aktivitäten auf der Customer Journey im 
Zusammenspiel von Marketing und Vertrieb festzulegen. 

Nur beim Start von einer gemeinsamen Basis aus können Marketing und Vertrieb die 
gesetzten Ziele erreichen. Die Notwendigkeit, sich im Rahmen der MAS-Implementie- 
rung auszutauschen, führt in der Regel dazu, dass es zu einer effektiveren Zusammen- 
arbeit zwischen Marketing und Vertrieb kommt, wie drei Viertel der MAS-Anwender in 
der IFSMA-Studie bestätigten (Hannig et al. 2016, S. 22). 

Ob zu Beginn des MAS-Einsatzes gleich eine Vernetzung mit dem Customer-Rela- 
tionship-Management-System (CRM-System) vorzunehmen ist, wird in der Praxis kon- 
trovers diskutiert. In der bereits mehrfach zitierten Untersuchung zur B2B Marketing 
Automation waren nur 39 % der MAS mit dem CRM-System verbunden (Hannig etal. 
2016, S. 28). Dafür kann es mehrere Gründe geben. Zum einen haben die MAS-Pioniere 
in Deutschland oftmals ohne Einbindung der IT-Abteilung und der Berücksichtigung 
der vorhandenen Systemlandschaft ihre Pilotprojekte im Marketing gestartet. Die bishe- 
rige Nutzung erstreckt sich denn auch häufig nur auf die Basisfunktionalitäten, wie den 
automatischen E-Mail-Versand (Hannig et al. 2016, S. 19). Zum anderen bieten mehrere 
Anbieter MAS mit einer integrierten CRM-Komponente an. Das führt dazu, dass bei die- 
sen Unternehmen nur die Daten der Käufer in das unternehmensweit eingesetzte CRM- 
System eingepflegt werden. Mit zunehmender Nutzungsdauer der Systeme ist aber zu 
erwarten, dass die Integrationsrate zunimmt. 


1.4 Vom Marketing Automation Tool zur Marketing Cloud 


Die große Zufriedenheit der Anwender mit den von ihnen genutzten Marketing-Automa- 
tion-Systemen führt dazu, dass rund neun von zehn dieser Unternehmen kurzfristig in ihr 
MAS investieren möchten. Im Fokus stehen hierbei weiterführende Funktionen, wie das 
Lead Scoring und das Content Management (Hannig et al. 2016, S. 23). Denn nach den 
Anfangserfolgen mit dem automatisierten E-Mail-Marketing muss man nun erkennen, 
dass es gar nicht so einfach ist, Inhalte zu produzieren, für welche die Interessenten mit 
der Preisgabe ihrer Daten zu zahlen bereit sind. So stellt es beispielsweise einen erhebli- 
chen Aufwand dar, ein interessantes White Paper zu erstellen. 
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Sind schon die Planung des Kampagnenablaufs und die Content-Generierung nicht 
trivial, fallt die Bewertung der einzelnen vom Interessenten im Rahmen seiner Customer 
Journey vorgenommenen Aktivitäten noch deutlich aufwendiger aus. Die MAS-Anwen- 
derunternehmen wagen sich deshalb erst nach einiger Zeit an das Lead Scoring heran. 
Fehlen die hierfür notwendigen gut ausgebildeten Mitarbeiter, bietet sich die Unterstüt- 
zung durch externe Partner an. Das lohnt sich. Denn aufgrund eines noch nicht funktio- 
nierenden Lead Scoring werden die Leads in vielen MAS-Anwenderunternehmen noch 
zu früh an den Vertrieb übergeben, der als Folge sein Potenzial nicht vollständig nutzen 
kann. 

Vertieftes Wissen und Erfahrung mit dem System benötigt man ebenfalls für die Ana- 
lyse der an den einzelnen Touch Points gesammelten Daten. Die gewählten Kennzahlen 
und Performance-Indikatoren sind systematisch auf ihre Ergebnisrelevanz zu untersu- 
chen. Hilfreich in diesem Kontext ist die Möglichkeit, den Weg der potenziellen Kunden 
zum Kauf rückverfolgen und damit die Kampagnensteuerung personabezogen optimie- 
ren sowie die Customer Experience an jedem Touch Point verbessern zu können. Dafür 
kann auch die von den meisten Tools gebotene Möglichkeit des A/B-Testing zur Bewer- 
tung zweier Varianten, z. B. einer E-Mail, genutzt werden. 

Der Markt für Marketing und Sales Automation in Deutschland wird aber nicht nur 
wachsen, weil die bestehenden Anwender weiter in das Thema investieren und mit ihren 
Erfahrungen andere Unternehmen animieren, ebenfalls ein MAS-Tool einzusetzen. Der 
unaufhaltsame Trend auch im B2B-Sektor zum Online-Vertrieb, wo immer möglich, 
wird den Einsatz von MAS-Systemen in Branchen jeder Art ebenfalls vorantreiben. In 
diesem Kontext wird man bald nicht mehr zwischen B2C und B2B unterscheiden müs- 
sen und nur noch von B2P (Business-to-People) sprechen. Schließlich geht es darum, die 
in den Kauf eines Produkts oder einer Dienstleistung involvierten Personen zum richti- 
gen Zeitpunkt mit dem richtigen Content bzw. Angebot zu erreichen. 

Allerdings sind nicht alle aktuellen oder potenziellen Kunden gleich wichtig für ein 
Unternehmen und sollten deshalb auch von einem MAS nicht gleich behandelt werden. 
Für das Zusammenwachsen von Marketing und Vertrieb via Marketing Automation ist es 
wichtig, dass Informationsangebote auf der Ebene des einzelnen Kunden gemacht wer- 
den können. Das rechnet sich natürlich nur bei großen bzw. für den Anbieter lukrativen 
Kunden. 

Automatisiertes Account-based Marketing geht über digitalisiertes Key Account 
Management hinaus, das vom Grundsatz her outbound und für bestehende Kunden kon- 
zipiert ist. Sind die IP-Adressen beispielsweise der Mitglieder des Buying Center eines 
Zielunternehmens bekannt, mit dem Marketing und Vertrieb gerne eine Geschäftsbezie- 
hung beginnen würden, können diese mit für sie maßgeschneiderten Inhalten individu- 
ell angesprochen werden, sobald es zu einem Online-Kontakt kommt. Bei den bereits 
bestehenden Topkunden kann mit individualisierten Nurturing-Kampagnen das Up- und 
Cross-Selling-Potenzial bestmöglich ausgeschöpft werden (Herrmann 2016). Die Auto- 
mation des Account-based Marketing bedarf aber der engen Zusammenarbeit und Tei- 
lung der vorhandenen Daten von Marketing, Vertrieb und Service, damit eine Beziehung 
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zu den Kaufentscheidern der Zielunternehmen aufgebaut werden kann (Vajre 2015; 
Davis 2016). 

Die Anbieterseite muss sich an die differenzierten Anforderungen der Anwenderseite 
anpassen. Um den Markt der kleinen Unternehmen erfolgreich zu bearbeiten, bedarf es 
mit wenig Aufwand implementierbarer Plug&Play-Angebote fiir das Lead Management. 
Der deutsche Mittelstand ist üblicherweise mit branchenorientierten Lösungen zu gewin- 
nen, die auf seine spezifischen Bedürfnisse hin anpassbar sind. Konzerne wünschen sich 
Marketing-Automation-Tools, die sie für die Automatisierung von allen wiederkehren- 
den absatzwirtschaftlichen Prozessen einsetzen können, damit sie nicht mehr gezwungen 
sind, von Grund auf Individuallösungen entwickeln zu müssen. 

Die Nutzung von künstlicher Intelligenz in der Marketing und Sales Automation wird 
für den nächsten Boost sorgen. Aktuell beginnen die großen Anbieter von Marketing- 
und Sales-Automation-Tools, diese in einer Marketing-Cloud aufgehen zu lassen. 


> Eine Marketing Cloud ist eine Plattform, die Werkzeuge und Lösungen für integriertes 
Digital Marketing für Unternehmen jeder Größe und Branche zur Verfügung stellt, z. B. 
für Cross-Channel Marketing oder Mobile Marketing. 


Wir stehen heute erst am Anfang der Digitalisierung und Automation von Marketing 
und Vertrieb und dürfen gespannt darauf sein, wie sich die Arbeit auf der Absatzseite in 
Zukunft verändern wird. 
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Zusammenfassung 


Die Digitalisierung hat nun auch in Deutschland Marketing und Vertrieb erreicht. 
Allerdings gibt es bisher kaum Informationen tiber den deutschen Markt fiir Marke- 
ting und Sales Automation. Deshalb führte das Institut für Sales und Marketing Auto- 
mation gemeinsam mit der B2B-Agentur wob AG eine Studie zur Schaffung von 
mehr Transparenz durch. Nachfolgend werden die wesentlichen Ergebnisse und deren 


Implikationen fiir Marketing und Vertrieb vorgestellt. 


2.1 Die empirische Basis 


An der im Zeitraum Marz und April 2016 durchgefiihrten Online-Befragung beteiligten 
sich insgesamt 220 Unternehmen. Damit ist die Studie mit dem Titel „B2B Marketing 
Automation im digitalen Dschungel“ die bisher größte Untersuchung zum Thema Mar- 


keting und Sales Automation in Deutschland. 


U. Hannig (È<) - K. Heinzelbecker 
Institut für Sales und Marketing Automation (IFSMA), Ludwigshafen, Deutschland 
E-Mail: hannig@ifsma.de 


K. Heinzelbecker 
E-Mail: heinzelbecker@ifsma.de 


T. Foell 
wob AG, Viernheim, Deutschland 
E-Mail: thomas.foell@wob.ag 


© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2017 
U. Hannig (Hrsg.), Marketing und Sales Automation, 
DOI 10.1007/978-3-658-15260-4_2 


19 


20 U. Hannig et al. 


Etwa ein Fünftel der Auskunftspersonen waren Mitglieder der Geschäftsleitung. Mehr 
als 50 % waren im Marketing tätig, davon die Hälfte als Marketingleiter. Rund jede 
zehnte Auskunftsperson ist dem Vertrieb zuzuordnen. Der ungewöhnlich hohe Anteil 
an Führungskräften und damit Entscheidern unter den Studienteilnehmern verleiht den 
Antworten zusätzliches Gewicht, da die Auskunft Gebenden über die notwendigen Infor- 
mationen für die Bewertung der aktuellen Situation verfügen. Weiterhin sind ihnen die 
Planungen für die Zukunft bekannt, oder sie können sie sogar beeinflussen. 

Zur besseren Einordnung der Ergebnisse ist anzumerken, dass bei Untersuchungen 
zum Einsatz innovativer Methoden und Technologien in der Regel von einer Positivver- 
zerrung der Ergebnisse auszugehen ist, da insbesondere jene Unternehmen teilnehmen, 
die sich bereits eingehend mit dem entsprechenden Thema beschäftigen. Dadurch fallen 
bei Fragen nach der Nutzung neuer Technologien die ermittelten Werte häufig höher aus, 
als dies bei einer Vollerhebung der Fall wäre. 

Weiterhin war der Anteil der Kommunikations- und Werbeagenturen, die Marketing 
Automation als ein attraktives Geschäftsfeld betrachten und deshalb an der Befragung 
teilnahmen, mit 21 % überproportional hoch. Die Vermutung, dass Agenturen ein sig- 
nifikant anderes Antwortverhalten haben als Unternehmen aus Industrie, Handel und 
Dienstleistungen, bewahrheitete sich aber nicht. Aus diesem Grund wurden die Auswer- 
tungen auf Grundlage der Antworten aller Teilnehmer durchgeführt und die Agenturen 
den Dienstleistern zugeordnet. Sofern sektoren-, regionen-, unternehmensgrößen-, funk- 
tions- und hierarchiespezifische Abweichungen feststellbar waren, wird auf diese speziell 
eingegangen. 

Für die Einteilung nach Größenklassen wurden die Vorgaben der EU verwen- 
det. Für kleine Unternehmen liegt die Obergrenze bei maximal 50 Mitarbeitern bzw. 
10 Mio. EUR Umsatz. Mittelgroße Unternehmen können bis zu 250 Mitarbeiter und 
50 Mio. EUR Umsatz aufweisen. Bei Überschreiten dieser Werte beginnt für die EU der 
Bereich der Großunternehmen. Aufgrund der Agenturen gehörte rund ein Drittel der teil- 
nehmenden Unternehmen der Gruppe der Kleinunternehmen an. Bei den Großunterneh- 
men, die etwas mehr als die Hälfte der Teilnehmer stellten, findet man erwartungsgemäß 
überproportional viele Industrie- und Handelsunternehmen. 

Rund die Hälfte aller teilnehmenden Unternehmen und 87 % der Industrieunterneh- 
men sind weltweit tätig. Etwas weniger als 30 % der Unternehmen konzentrieren sich 
einzig auf den deutschen Markt. Dieser Gruppe gehören auch die meisten Agenturen an. 


2.2 Stand der Digitalisierung 


Erste Hinweise zum Stand der Digitalisierung in den Unternehmen geben die Antworten 
auf die Frage nach dem Anteil des Online-Vertriebs. Fiir die Einordnung der Ergebnisse 
muss man wissen, dass drei Viertel der Unternehmen ausschlieBlich im B2B-Bereich 
tätig sind. Das restliche Viertel bedient daneben auch den B2C-Kanal. 
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Im B2B-Bereich gibt es gerade für den Online-Vertrieb große Ziele: Bis 2020 pla- 
nen 40 % der Unternehmen, mehr als 25 % ihres Umsatzes online zu erwirtschaften 
(s. Abb. 2.1). Heute erzielen 86 % der Unternehmen dagegen erst weniger als 25 % ihres 
Umsatzes online. Ein Drittel der Unternehmen vertreibt überhaupt noch nicht online. 

Schrittmacher in Richtung Online-Vertrieb werden die Dienstleistungsunternehmen 
sein. Im Industriesektor wird auch im Jahr 2020 gerade einmal jedes zehnte Unterneh- 
men mehr als 50 % seines B2B-Umsatzes online realisieren. Im B2C-Bereich erzielen 
heute drei Viertel der Unternehmen weniger als 25 % ihres Umsatzes online. Ein Vier- 
tel hat überhaupt noch keinen Online-Vertrieb. Bis 2020 wollen immerhin 18 % aller 
Firmen und 17 % der Industrieunternehmen über 75 % des Umsatzes mit Privatkunden 
online abwickeln. Ein deutlicher Ausbau der Online-Vertriebsaktivitäten ist somit nicht 
nur im B2C-Bereich, sondern neuerdings auch im B2B-Bereich zu erwarten. Entspre- 
chend hoch wird die Bedeutung der Digitalisierung für Marketing und Vertrieb von den 
Auskunftspersonen eingeschätzt (s. Abb. 2.2). 

Insgesamt wird die Bedeutung der Digitalisierung für das Marketing höher einge- 
schätzt als für den Vertrieb. Das sehen insbesondere die Entscheider in größeren Unter- 
nehmen so. Die Ursache dafür, dass die Auswirkungen der Digitalisierung für den 
Marketingbereich höher eingeschätzt werden als für den Vertriebsbereich, dürfte darin 
liegen, dass die Digitalisierung im Vertrieb schon weiter fortgeschritten ist. 


100 


2016 2020 
z0% #*1bis<25% #25bis<50% #50bis<75% #75 bis 100 % 


Abb. 2.1 Entwicklung des Online-Vertriebs im B2B-Sektor bis 2020. (Quelle: Hannig et al. 2016, 
S.9) 
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Abb. 2.2 Bedeutung der Digitalisierung für Marketing und Vertrieb. (Quelle: Hannig et al. 2016, 
S. 10) 


Trotz der wahrgenommenen großen Bedeutung der Digitalisierung verfügt noch 
nicht einmal die Hälfte der Unternehmen heute über eine Digitalisierungsstrategie 
(s. Abb. 2.3). 17 % planen nicht einmal deren Entwicklung. Insbesondere kleine und 
mittlere Unternehmen (KMUs) haben hier Nachholbedarf. Bei den Agenturen ist in zwei 
Dritteln der Fälle bereits eine Digitalisierungsstrategie vorhanden. 

Digitalisierung ist in Deutschland mehrheitlich Chefsache (53 %). In den kleineren 
und mittleren Unternehmen bestimmt sogar in gut drei Viertel der Fälle die Geschäftslei- 
tung über Höhe und Verwendung des Budgets. In größeren Unternehmen trifft die Mar- 
ketingleitung die entsprechenden Entscheidungen. Nur in jedem 25sten Unternehmen ist 
dies eine Vertriebsaufgabe. 

Auch im Rahmen der Digitalisierung stellt sich die Frage: „Make or buy?“ Im Ver- 
trieb ist man davon überzeugt, dass man gut für diese Herausforderung gerüstet ist. 
Selbst in Zukunft erwägt nur jedes zwölfte Unternehmen ein Outsourcing. Deutlich 
weiter ist man da heute schon im IT-Bereich. Rund ein Drittel der Unternehmen nutzt 


mja mNein, aber geplant = Nein, auch nicht in absehbarer Zeit geplant 


Abb. 2.3 Existenz einer Digitalisierungsstrategie für Marketing und Vertrieb. (Quelle: Hannig 
et al. 2016, S. 11) 
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Abb. 2.4 Anteil der 
Mitarbeiter mit erheblichen 
Wissensdefiziten im 
Bereich Digitalisierung. 
(Quelle: Hannig et al. 2016, 
S. 12) 
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bereits externe Dienstleister. In Zukunft will mehr als die Hälfte bzgl. der Digitalisierung 
outsourcen. Auch im Marketing wird das Outsourcing bei der Digitalisierung in Zukunft 
deutlich zunehmen. Insbesondere die großen Unternehmen streben in diesem Bereich 
mit über 40 % zukünftig eine Auslagerung an. 

Eine Ursache für die zunehmende Bereitschaft zum Outsourcing dürfte in der 
Erkenntnis liegen, dass in den Unternehmen erhebliche Wissensdefizite im Bereich der 
Digitalisierung vorhanden sind. 14 % der Unternehmen konstatieren bei mehr als drei 
Vierteln ihrer Mitarbeiter erhebliche Wissensdefizite (s. Abb. 2.4). Diesbezüglich top 
aufgestellt sehen sich gerade einmal 5 % der Unternehmen. 

In gut der Hälfte der Unternehmen werden bei der Mehrzahl der Mitarbeiter erhebli- 
che Mängel bzgl. der für die Digitalisierung notwendigen Kenntnisse konstatiert. Dies 
schätzt man vor allem in global tätigen Industrieunternehmen so ein. Die Mitarbeiter 
sind bei dieser Frage noch pessimistischer eingestellt als die Entscheider. 

Insgesamt ergibt die Studie damit ein kritisches Bild hinsichtlich der Digitalisie- 
rung in Marketing und Vertrieb der deutschen Unternehmen. Die Mehrheit von ihnen 
scheint auf die entsprechenden Herausforderungen noch nicht ausreichend vorbereitet 
und reagiert erst mit deutlicher Verzögerung. Vor allem das nicht erfolgte oder zu späte 
Stellen strategischer Weichen sowie Wissensdefizite bei den Mitarbeitern sind kritische 
Schwachstellen. 

Die großen, international tätigen Konzerne sind in ihren Digitalisierungsanstren- 
gungen in Marketing und Vertrieb weiter als die typischerweise vertriebsdominierten 
kleinen und mittleren Unternehmen. Deren Wettbewerbsposition wird dadurch weiter 
geschwächt werden, wenn sie sich nicht kurzfristig intensiv mit der Thematik beschäf- 
tigen. 


2.3 Marketing Automation 


> „Unter Marketing Automation versteht man die IT-gestützte Durchführung wiederkeh- 
render Marketingaufgaben mit dem Ziel, die Effizienz von Marketingprozessen und die 
Effektivität von Marketingentscheidungen zu steigern“ (IFSMA 2016). 
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Trotz des zunehmenden Interesses und der gesteigerten Anzahl von Veranstaltungen 
zum Thema ist die Marktdurchdringung in Deutschland noch gering. Gerade einmal 
in 29 % aller teilnehmenden Firmen (s. Abb. 2.5) und in 26 % der Industrieunterneh- 
men und Dienstleister ist bereits heute ein Marketing-Automation-System (MAS) im 
Einsatz. Nur bei den Agenturen findet man derartige Lösungen mit einem Anteil von 
43 % bereits häufiger. Weitere 28 % aller Unternehmen planen den Einsatz in den nächs- 
ten 24 Monaten. Aber 43 % werden aus heutiger Sicht auch danach kein Marketing- 
Automation-System einsetzen. 

Der Vergleich mit Großbritannien, das in Europa am nächsten am Verbreitungsgrad 
derartiger Systeme in den USA ist, zeigt, dass man in Deutschland deutlich hinterher- 
hinkt. Eine Studie von B2B-Marketing.net in Großbritannien aus dem Jahr 2015 ergab 
damals schon eine Penetrationsrate von 43 % (B2B Marketing.net/Circle Research 
2015). Wenn die damals geplanten Investitionen in Marketing-Automation-Systeme mitt- 
lerweile erfolgt sind, liegt die Quote der MAS-Anwender in Großbritannien mittlerweile 
bei fast 90 %. 

Der deutsche Markt ist für viele der amerikanischen Anbieter so uninteressant, dass 
sie hier vor Ort noch nicht einmal eine eigene Dependance haben, sondern den Markt 
von Großbritannien aus bearbeiten. Etliche der kleineren Anbieter agieren in Deutsch- 
land überhaupt noch nicht, geschweige denn, dass sie die Daten auf Servern in Deutsch- 
land speichern würden. 

Am häufigsten setzen die teilnehmenden Unternehmen Systeme von Oracle (Eloqua), 
Salesforce.com (Pardot und ExactTarget) und SC-Networks (Evalanche) ein. Der einzige 
deutsche Anbieter mit einer nennenswerten Marktverbreitung ist SC-Networks. Fragt 
man die Unternehmen, die den Einsatz von Marketing-Automation-Systemen planen, 
nach den ihnen bekannten MAS, ist die Liste zwar länger, die Rangfolge unterscheidet 
sich allerdings nur durch das Auftauchen von Marketo in der Spitzengruppe. Den höchs- 
ten Bekanntheitsgrad weisen Evalanche und Eloqua mit fast 50 % auf. 


” 


m Bereits im Einsatz = Geplant in den nächsten 12 Monaten 


= Geplant in den nächsten 24 Monaten = In absehbarer Zeit nicht geplant 


Abb. 2.5 Einsatz von Marketing-Automation-Systemen. (Quelle: Hannig et al. 2016, S. 13) 
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Die Bekanntheitsgrade der Anbieter wurden gestützt, d. h. mit Vorgabe der Bezeich- 
nung, abgefragt. Dennoch liegt der durchschnittliche Bekanntheitsgrad der bekanntesten 
zwölf Anbieter gerade einmal bei 30 %. Vor dem Hintergrund, dass sich die Auskunfts- 
personen selbst zu 70 % ein mindestens umfangreiches Wissen über Marketing-Automa- 
tion-Lösungen bescheinigen, und sich 29 % sogar für Experten halten, ist dies wenig. 

Die MAS-Anbieter müssen den deutschen Markt in Zukunft intensiver bearbeiten 
und den Informationsstand der potenziellen aber auch der aktuellen Anwender verbes- 
sern. Dies wird deutlich, wenn man die Unternehmen betrachtet, die den Einsatz dieser 
Systeme in Zukunft planen. 56 % sehen sich nicht in der Lage, eine Kosten-Nutzen- 
Abschätzung durchzuführen (s. Abb. 2.6). In jedem Unternehmen wird dies aber ein 
wesentliches Entscheidungskriterium sein. Ursache hierfür sind Intransparenz über die 
zu erwartenden Kosten und fehlendes Wissen über den zu erwartenden Nutzen wegen 
unverständlicher Leistungsbeschreibungen der Anbieter. 

Die Systemanbieter, die jede neunte Auskunftsperson nicht oder kaum kennt, müssen 
den potenziellen Kunden weiterhin die Angst vor Implementierungsproblemen nehmen. 
Darunter leidet fast die Hälfte der den MAS-Einsatz planenden Anwender. Weiterhin 
müssen sie für mehr Transparenz im Markt sorgen. 

Die Intransparenz führt zu Unsicherheit und diese zum Verzicht auf den MAS- 
Einsatz. Da sie die Kosten nicht abschätzen können, gehen viele Unternehmen von 
zu hohen Kosten aus. Das Kostenargument ist dann auch mit 39 % der am häufigs- 
ten genannte Grund für den Verzicht auf den MAS-Einsatz (s. Abb. 2.7). Und dies, 
obwohl Cloud-Lösungen für kleine Unternehmen inklusive Customer-Relationship- 
Management(CRM)-Modul bereits für einen Betrag von unter 200 EUR im Monat zu 
haben sind. Ein weiterer wesentlicher Ablehnungsgrund ist, dass die Nichtplaner nicht 
von den Vorteilen des MAS-Einsatzes überzeugt sind. Das verwundert nicht, da sie die 
zu erwartenden Nutzen oftmals gar nicht abschätzen können. 


0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 


Probleme bei der Kosten/Nutzenabschätzung rn 56% 
Unsicherheit bei der Beurteilung der Einführungsprobleme In 47% 
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Unverständliche Leistungsbeschreibungen In 36% 
Unübersichtliches Angebot w 33% 
Zu wenig Unterstützung durch die IT-Abteilung wa 33% 
Unbekannte Anbieter EEE 11% 
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Abb. 2.6 Probleme bei der Entscheidungsfindung für einen MAS-Einsatz. (Quelle: Hannig et al. 
2016, S. 15) 
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Abb. 2.7 Gründe für die Entscheidung gegen einen MAS-Einsatz. (Quelle: Hannig et al. 2016, 
S. 16) 


Dass die Skepsis gegenüber Marketing-Automation-Systemen nicht grundsätzlicher 
Art ist, sondern häufig daran liegt, dass die Anbieter es nicht schaffen, die zu erwarten- 
den Effizienz- und Effektivitätsgewinne zu kommunizieren, zeigen auch die Antworten 
auf die Frage nach der grundsätzlichen Einstellung zu MAS. Diese fällt selbst bei den 
sich gegen den Einsatz eines MAS entschiedenen Unternehmen überwiegend positiv aus. 

Die Auskunftspersonen haben zum weit größeren Teil eine positive Grundeinstellung 
gegenüber Marketing-Automation-Systemen. Allerdings teilen die Entscheider über den 
MAS-Einsatz nur in etwas mehr als einem Viertel der Fälle ihre Einschätzung komplett. 

Ist die Entscheidung für den MAS-Einsatz gefallen, geht es an die Implementierung. 
In den meisten Fällen trägt die Marketingabteilung die Verantwortung dafür (s. Abb. 2.8). 
In kleineren Unternehmen ist häufig auch die Geschäftsführung zumindest eingebunden. 

Rund die Hälfte der MAS-Anwenderunternehmen hat die Implementierung mit eige- 
nen Kräften durchgeführt (s. Abb. 2.9). Aus Kostengründen und aufgrund der geringeren 
Komplexität bei überschaubaren Nutzerzahlen führen mehr kleine und mittlere Unter- 
nehmen die Implementierung selbst durch. Nur auf externe Ressourcen griffen gerade 
einmal 9 % der Anwender zurück. Das waren vor allem Industrieunternehmen. 

Als größte Herausforderung im Rahmen der Implementierung wird von den aktuel- 
len MAS-Nutzern im Nachhinein die Anpassung der Prozesse im Marketing gesehen 
(s. Abb. 2.10). Dies ist insbesondere in größeren Industrieunternehmen ein Problem. 
Dann folgt bereits der Mangel an Content für das nun vorhandene MAS. Die Integration 
des Marketing-Automation-Systems mit dem CRM-System war für ebenso viele MAS- 
Anwender eine Herausforderung wie die Beseitigung des Mangels an geeigneten Mitar- 
beitern. Unter letzterem Problem leiden vor allem KMUs. 

Interessant ist der Vergleich der Sicht auf die Herausforderungen bei Unternehmen, 
die den Einsatz von MAS planen, mit den Unternehmen, die bereits ein MAS einset- 
zen. Neben den unternehmensindividuell zu betrachtenden Budgetrestriktionen, die auch 
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Abb. 2.8 Verantwortliche 
für die MAS- 
Implementierung. (Quelle: 
Hannig et al. 2016, S. 17) 


= Marketing m Geschäftsleitung = Vertrieb = Sonstige 


Abb. 2.9 Durchführung der 
Implementierungstätigkeiten. 
(Quelle: Hannig et al. 2016, S. 17) 
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aus Unsicherheit über die zu erwartenden Kosten als Haupthemmnis angegeben wurden, 
folgt an zweiter Stelle die Anbindung an das CRM-System als Herausforderung, die ins- 
besondere kleinere und mittlere Unternehmen umtreibt. Unternehmen, die heute planen, 
in absehbarer Zeit ein MAS einzusetzen, suchen offensichtlich zu einem weit größeren 
Anteil integrierte Lösungen entlang der Wertschöpfungskette. 

Auffällig ist auch hier wieder, dass die Marktintransparenz den Einstieg in die Mar- 
keting Automation verhindert. Mehr als ein Drittel der Unternehmen, die willens sind, 
in die Marketing Automation zu investieren, sehen in der Suche nach einer geeigneten 
Software eine ernst zu nehmende Herausforderung. 

Weiterhin interessant ist, dass nur 33 % Datenschutzbedenken ins Feld führen. Bei 
vergleichbaren Untersuchungen, z. B. beim Einsatz cloudbasierter Software in der Logis- 
tik, sind die entsprechenden Werte mehr als doppelt so hoch. Das liegt u. U. daran, dass 
aus Unternehmenssicht in einem MAS deutlich weniger sensible Daten gespeichert wer- 
den als in einem ERP- oder CRM-System, die in vielen Unternehmen bereits im Einsatz 
sind. 

Da die meisten MAS-Tools Weiterentwicklungen von E-Mail-Marketing-Lösungen 
sind, haben sie auch dort ihre Stärken. Entsprechend werden sie in nahezu allen Unter- 
nehmen für den E-Mail-Versand und bzw. oder für die Automatisierung von E-Mail- 
Prozessen genutzt (s. Abb. 2.11). Der zweite Haupteinsatzbereich von MAS ist die 
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Abb. 2.10 Größte Herausforderungen bei der Implementierung. (Quelle: Hannig et al. 2016, 
S. 18) 
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Abb. 2.11 Regelmäßig genutzte MAS-Funktionen. (Quelle: Hannig et al. 2016, S. 19) 


Verbesserung der Webpräsenz durch Erstellung von Landingpages und die Anbindung 
der eigenen Website. Komplexere Funktionalitäten, wie z. B. das Lead Scoring oder das 
Targeting, werden zurzeit noch von weniger als der Hälfte der MAS-Nutzer verwendet. 
Die überwiegende Zahl der Auskunftspersonen ist mit ihrem Marketing-Automation- 
System mindestens zufrieden (s. Abb. 2.12). Nicht einer der Befragten ist unzufrieden. 
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Abb. 2.12 Zufriedenheit 
mit dem eingesetzten MAS. 
(Quelle: Hannig et al. 2016, 
S. 19) 
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Das ist für den Einsatz von prozessunterstützender Software ein herausragendes Ergeb- 
nis und spricht für die Qualität der Tools bzw. für die bisher noch geringen Anforderun- 
gen, die von Nutzerseite aufgrund noch geringer Praxiserfahrungen gestellt werden. 

Mit Abstand am häufigsten genannter Grund für den Einsatz von Marketing-Auto- 
mation-Systemen war bei den aktuellen Nutzern die mittlerweile erreichte Expertise im 
Bereich Lead Management, die Grundlage für eine Automatisierung ist (s. Abb. 2.13). 
Das trifft insbesondere auf die größeren Unternehmen zu. 

Danach folgen mit Kosten und Zeit sparen die beim Einsatz einer prozessunterstüt- 
zenden Software zu erwartenden klassischen Effizienzgründe. Bei kleineren Unter- 
nehmen, vor allem solchen mit Konzentration auf den deutschen Markt, steht die 
Kostenersparnis im Vordergrund. 

Vor diesem Hintergrund verwundert nicht, dass die beiden wichtigsten Ziele des 
MAS-Einsatzes bei den aktuellen MAS-Anwendern ein grundsätzlich besseres Lead 
Management und die Möglichkeit der Durchführung personalisierter Kampagnen waren 
(s. Abb. 2.14). Danach folgt die Prozessautomation. Da die Investitionen in bzw. die 
Kosten des MAS-Einsatzes überschaubar sind, war Steigerung des Return on Investment 
(ROI) für gerade einmal 29 % der MAS-Anwender ein Ziel. 
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Abb. 2.13 Entscheidungsgründe für den MAS-Einsatz. (Quelle: Hannig et al. 2016, S. 20) 
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Abb. 2.14 Mit dem MAS-Einsatz verfolgte Ziele. (Quelle: Hannig et al. 2016, S. 20) 


Signifikante Unterschiede zeigen sich hinsichtlich der Bedeutung der Verbesserung 
der User Experience als Zieldimension. Dieses Ziel wird von den großen Unternehmen 
mehr als viermal so häufig genannt wie von den mittleren und kleinen. 

Da das Lead Management im Mittelpunkt des aktuellen MAS-Einsatzes steht, ist 
wenig verwunderlich, dass die am häufigsten genutzte Erfolgsmessgröße die Anzahl der 
generierten Leads ist (s. Abb. 2.15). Qualitativ anspruchsvollere und im Hinblick auf die 
Effektivität des MAS-Einsatzes aussagekräftigere Performance-Größen, wie z. B. Conver- 
sion Rate, Marketing bzw. Sales Qualified Leads, spielen heute noch eine geringere Rolle. 

Häufig genutzt werden auch die leicht zu erhebenden Messgrößen Web Traffic sowie 
Klick- und Öffnungsraten. Diese besitzen allerdings wenig Aussagekraft hinsichtlich 
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Abb. 2.15 Messgrößen und Performance-Indikatoren zur 
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(Quelle: Hannig et al. 2016, S. 21) 
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der Erreichung der Ziele des MAS-Einsatzes, da sie ebenso von anderen Einflussgrößen 
abhängen. Insbesondere kleine und mittlere Unternehmen nutzen diese Maße, mit denen 
sie bereits Erfahrung haben. 

Das Heranziehen von Messgrößen, die nicht wirklich für die Bewertung der Zieler- 
reichung geeignet sind, führt im Vergleich zur allgemeinen Zufriedenheit mit den 
eingesetzten Marketing-Automation-Systemen zu etwas geringeren Werten bei der 
Zufriedenheit mit der Zielerreichung. Dennoch gibt es auch hier keinen unzufriedenen 
Nutzer (s. Abb. 2.16). 

Insbesondere die großen Industrieunternehmen sind häufig weniger zufrieden mit der 
Zielerreichung. Sie hatten wohl zum Teil überzogene Zielvorstellungen. Es ist deshalb die 
Aufgabe der Anbieter, hinsichtlich der realistisch zu erwartenden Nutzenzuwächse besser 
zu informieren und die durch ein MAS zu beeinflussenden Zielgrößen zu vermitteln. 

Ungeachtet dessen sind 71 % der MAS-Anwender der Meinung, dass sie einen reel- 
len Gegenwert für ihre Investition erhalten. Die Hälfte der Unternehmen ist mit den Ren- 
diten zufrieden, und 35 % sind der Meinung, einen positiven Return on Investment für 
ihr MAS belegen zu können. Allerdings war der ROI nur für 29 % ein für die Zufrieden- 
heit mit der Zielerreichung herangezogenes Performance-Maß. 

Nur 11 % der MAS-Nutzer hatten als Ziel des MAS-Einsatzes die bessere Vernetzung 
der Abteilungen angegeben. Drei Viertel der Anwender konstatierten dann aber explizit 
eine bessere Zusammenarbeit der Abteilungen Marketing und Vertrieb (s. Abb. 2.17). 
Dieser positive Effekt der Einführung eines Marketing-Automation-Systems ist im 
wahrsten Sinne des Wortes Geld wert. 
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Abb. 2.18 Investitionsfelder der aktuellen MAS-Nutzer. (Quelle: Hannig et al. 2016, S. 23) 


Die tiberwiegend guten Erfahrungen und die bisher erreichten positiven Effekte sowie 
der fiir den IT-Systemeinsatz hervorragende Zufriedenheitsgrad der Anwender führen in 
den nächsten zwölf Monaten zu weiteren Investitionen in die Systeme. 89 % der heuti- 
gen MAS-Nutzer werden in den kommenden zwölf Monaten Investitionen in ihre MAS 
tätigen. Das gilt vor allem für die größeren Unternehmen. 

Nach der Einführung haben sich die MAS-Anwender zunächst auf die Anwendung 
der einfachen Funktionen, wie der Automatisierung des E-Mail-Marketings, konzentriert, 
um Quick Wins zu erzielen. Die geplanten Investitionen fließen danach in die Erstel- 
lung und Verbreitung von Content sowie die Verwendung komplexerer Funktionalitäten 
(s. Abb. 2.18). Hierzu müssen die Mitarbeiter geschult und externe Berater hinzugezogen 
werden. Ein Tätigkeitsfeld, das bei erfahrenen Nutzern in den Fokus rückt, ist die Daten- 
analyse bzw. Marketing Analytics. 

In Marketing Automation wird in den nächsten Jahren in Deutschland massiv inves- 
tiert. Zum einen planen viele Unternehmen den MAS-Einsatz und zum anderen bauen 
nahezu alle heutigen MAS-Anwender ihre Systeme aus. Die heute fehlenden finanziellen 
Ressourcen werden kein Projekt dauerhaft verhindern. Schließlich stufen rund 75 % der 
Führungskräfte das Thema Marketing Automation als mindestens wichtig ein. Nur 6 % 
verweigern sich heute noch. Das ist im Hinblick auf die Diffusion einer Innovation so 
kurz nach der Markteinführung selbst im IT-Sektor ein sehr guter Wert. 


2.4 Sales Automation 


> „Unter Sales Automation versteht man die IT-gestützte Durchführung wiederkehrender 
Vertriebsaufgaben mit dem Ziel, die Effizienz von Vertriebsprozessen und die Effektivität 
von Vertriebsentscheidungen zu steigern“ (IFSMA 2016). 


Sales Automation Systems bzw. Vertriebsautomationssysteme (VAS) dienen der IT- 
gestützten Durchführung wiederkehrender Vertriebsprozesse mit dem Ziel, die Effizienz 
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und Effektivität im Vertrieb zu verbessern. Für die Automatisierung eignen sich z. B. die 
Angebotserstellung, die Tourenplanung oder auch die Durchführung von Lost-Order- 
Analysen. Da mit Marketing-Automation- und CRM-Systemen auch typische Vertriebs- 
aktivitäten unterstützt werden, sind die zwischen den Systemen bestehenden Grenzen 
mittlerweile fließend. 

Spezifische VAS sind vor diesem Hintergrund nur in geringem Umfang im Einsatz 
(s. Abb. 2.19). 62 % der Unternehmen werden auch in absehbarer Zukunft kein VAS ein- 
setzen. Wahrscheinlicher ist, dass die Funktionen der heutigen VAS zukünftig von CRM- 
Systemen und MAS abgedeckt werden. 

Wenn heute in Deutschland Vertriebsautomationssysteme eingesetzt werden, handelt es 
sich in der Regel um selbst entwickelte Lösungen (s. Abb. 2.20). Diese Individuallösungen 
sind auf die spezifischen Bedürfnisse und Anforderungen des jeweiligen Vertriebssystems 
zugeschnitten. 

Bei den Vertriebsautomationssystemen ist für die Anwender die Steigerung der Effek- 
tivität etwas wichtiger als die Verbesserung der Effizienz (s. Abb. 2.21). Dies dürfte vor 
allem darin begründet sein, dass die unmittelbare Unterstützung beim Verkaufsabschluss 
im Vordergrund steht und nicht die reine Prozessoptimierung. 

Entsprechend der Aufgabenstellung ist das VAS bis auf wenige Ausnahmen mit dem 
CRM-System vernetzt (s. Abb. 2.22). Danach folgen Vertriebsinformationssysteme und MAS. 


Abb. 2.19 Einsatz von 
Vertriebsautomationssystemen. 
(Quelle: Hannig et al. 2016, 

S. 25) 


m Bereits im Einsatz m= Geplant m Nicht geplant 


Abb. 2.20 Art der 
eingesetzten VAS. (Quelle: 
Hannig et al. 2016, S. 25) 
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Abb. 2.21 Ziele des VAS-Einsatzes. (Quelle: Hannig et al. 2016, S. 26) 
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Abb.2.22 Vernetzung von Vertriebsautomationssystemen. (Quelle: Hannig et al. 2016, S. 26) 


Der relativ hohe Anteil der Vernetzung mit MAS ergibt insbesondere im Lead Management 
Sinn. 

Die überwiegende Anzahl der Unternehmen ist mit ihrem eingesetzten Vertriebsauto- 
mationssystem zufrieden oder sehr zufrieden (s. Abb. 2.23). Das verwundert angesichts 
zumeist individuell auf die Anforderungen der Unternehmen ausgerichteter Systeme 
nicht. 

Die Integration von VAS, MAS und CRM-System stellt eine der wesentlichsten Her- 
ausforderungen bei der Implementierung von MAS dar. Dahinter steht das Konzept einer 
integrierten Systemlandschaft mit einem durchgängigen Verkaufstrichter, ausgehend von 
potenziellen Interessenten über vom Marketing und danach vom Vertrieb qualifizierte 
Leads bis hin zum Kaufabschluss mit anschlieñender Kundenbindung. 

Während Marketing-Automation-Systeme gegenwärtig nur in 29 % der Unternehmen 
im Einsatz sind, liegt der Anteil von CRM-Systemen bei 76 %, bei größeren Unterneh- 
men sogar bei 81 %. In zwei Jahren werden 93 % der Unternehmen über ein CRM-Sys- 
tem verfügen (s. Abb. 2.24). 


2 Marketing und Sales Automation in Deutschland 35 


Abb. 2.23 Zufriedenheit Unzufrieden: 6% 
mit dem eingesetzten VAS. 

(Quelle: Hannig et al. 2016, Weniger zufrieden: 
S. 26) 1 
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Abb.2.24 Einsatz eines 
CRM-Systems. (Quelle: 
Hannig et al. 2016, S. 27) 
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Die weltweit führenden Anbieter von CRM-Systemen — Salesforce.com, SAP, Oracle 
und Microsoft — dominieren auch in Deutschland. Allerdings kommt Salesforce.com in 
Deutschland auf einen deutlich geringeren Marktanteil als in anderen Ländern. Hier- 
zulande können sich auch kleinere Anbieter, wie CAS, Update oder Sugar, behaupten, 
sodass die Anteile der Marktführer insgesamt deutlich geringer ausfallen als im Bereich 
Marketing Automation. In immerhin 17 % der Unternehmen und damit gleichauf mit 
dem Marktführer finden sich selbst entwickelte Lösungen. 

Eine strategisch günstige Ausgangsposition für die Zukunft haben Unternehmen, die 
sowohl CRM-Systeme als auch damit harmonierende MAS anbieten. Denn die Unter- 
nehmen, die gerade den Einsatz eines Marketing-Automation-Systems planen, legen 
mehrheitlich Wert auf die Vernetzung der beiden Systeme. Aktuell sind MAS nur in 
39 % der Fälle mit dem jeweiligen CRM-System verbunden (s. Abb. 2.25). Das deutet 
darauf hin, dass in den Marketingabteilungen der First-Mover-Unternehmen das MAS 
häufig unabhängig von der vorhandenen Systemlandschaft implementiert wurde. 

Die Vernetzung mit dem Vertriebsinformationssystem, das alle wesentlichen Informa- 
tionen für die Vertriebs- und Geschäftsleitung bereitstellt, ist dagegen wesentlich stärker 
ausgeprägt. Dass die Vernetzung mit den Planungssystemen in Vertrieb und Marketing 
nicht größer ist, dürfte in der geringen Verbreitung dieser Systeme begründet sein. 

Ein wesentliches Merkmal moderner CRM-Systeme ist, dass sie nicht nur der Unter- 
stützung des Vertriebs dienen, sondern auch für Marketing und Service Nutzen stiften. In 
der Realität wird heute das Potenzial der CRM-Systeme für Marketing aber vor allem für 
den Kundendienst in vielen Fällen noch nicht ausgeschöpft (s. Abb. 2.26). 
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Abb. 2.25 Vernetzung des CRM-Systems mit anderen Systemen. (Quelle: Hannig et al. 2016, 
S. 28) 
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Abb. 2.26 Nutzung von CRM-Systemen nach Bereichen. (Quelle: Hannig et al. 2016, S. 28) 


Wichtigstes Ziel des CRM-Einsatzes fiir die Befragten ist die Steigerung der Effizi- 
enz, d.h. die zeit- und kostengiinstigere Gestaltung der Vertriebsprozesse. Dieses Ziel 
steht vor allem bei kleineren Unternehmen im Vordergrund. Mit 73 % ist bei CRM-Sys- 
temen der Anteil der zufriedenen oder sogar sehr zufriedenen Nutzer deutlich geringer 
als bei den MAS. Eine der Ursachen dafür könnte der hohe Anteil selbst entwickelter 
Systeme sein, die nicht mehr auf dem neuesten Stand sind. Spätestens mit der MAS-Ein- 
führung sollten diese wegen der erfolgskritischen Integration der Systeme ersetzt wer- 
den. Gerade für kleinere Unternehmen gibt es heute bereits kostengünstige Angebote, die 
ein CRM-System und ein Marketing-Automation-System enthalten. 
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Valide Daten als Voraussetzung einer 
erfolgreichen Customer Journey 


Holger Stelz 


Zusammenfassung 

Die Digitalisierung von Vertriebs- und Geschäftsmodellen hat in vielen Branchen 
dazu geführt, dass der Kunde nicht mehr nur im Vertriebs- und Marketingprozess bis 
zum Kauf in den Mittelpunkt der Bemühungen des Anbieters gestellt werden muss, 
sondern mittlerweile über die gesamte Customer Journey, die heute insbesondere im 
Distanzhandel erst mit der Lieferung bzw. Zustellung der gekauften Ware endet. Die 
Logistikbranche steht dabei vor einer besonderen Herausforderung, denn der Adressat 
ihrer Leistung ist ja nicht ihr direkter Kunde, der Versender, sondern der Empfänger 
der Warensendung. Um ihre Services zu optimieren, benötigen Logistikunternehmen 
eine aktuelle, vollständige und präzise 360-Grad-Sicht auf den Empfänger. Grundlage 
dafür sind aber nicht nur der eindeutige Stammdatensatz, sondern auch alle Transakti- 
onsdaten und Informationen zu seinem Kundenverhalten und seinen Vorlieben. 


Der Kunde besitzt heute die Macht, den Anbieter während der gesamten Kundenbezie- 
hung zu steuern, indem er die Qualität eines Produkts und des damit verbundenen Kun- 
denservice in aller Öffentlichkeit über entsprechende Bewertungen auf Online-Portalen 
und E-Commerce-Seiten, Einträge in Online-Foren und Kunden-Communitys oder ein- 
fach über die gängigen Web-2.0-Plattformen und sozialen Medien beurteilt. Dabei hin- 
terlässt er aber auch Spuren und bietet dem Lieferanten im Gegenzug die Möglichkeit, 
wichtige Erkenntnisse für die Optimierung seines Angebots und seiner Kundendienst- 
leistungen entlang der Customer Journey zu gewinnen. 


H. Stelz (X) 
Uniserv GmbH, Pforzheim, Deutschland 
E-Mail: Holger.Stelz@uniserv.com 
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An erster Stelle steht für den Anbieter deshalb die Herausforderung, möglichst viele 
Daten und Informationen über seine Kunden zu sammeln und zu einem Gesamtbild, der 
360-Grad-Sicht auf den Kunden, zu aggregieren. Dies betrifft die auch heute noch oft- 
mals in unterschiedlichen Datensilos gespeicherten Kundenstammdaten genauso wie die 
Transaktions- und Interaktionsdaten. Erst wenn es dem Anbieter gelingt, beide Daten- 
typen zu einem „Golden Profile“ des Kunden zusammenzuführen, ist er in der Lage, 
neue Prozesse aufzusetzen, die seine Effizienz erhöhen, neue Kundenservices möglich 
machen und dem Kunden damit ein begeisterndes Erlebnis bieten. 

Der Kunde wiederum wird dieses begeisternde Erlebnis schätzen, es mit anderen 
über die von ihm genutzten Foren und sozialen Netzwerke teilen und auch zukünftig bei 
dem Anbieter kaufen. Daraus ergibt sich am Ende eine klare Win-Win-Situation: bessere 
Geschäfte für den Anbieter und ein positives Kundenerlebnis für den Kunden. Und es 
zeigt sich außerdem, dass Digitalisierung kein technologischer Selbstzweck ist, sondern 
den Kunden als Menschen in den Mittelpunkt rückt, dessen Wünsche und Vorlieben 
möglichst optimal erfüllt werden. 


3.1 Von der gelben Karte über die Tracking App zum digitalen 
Kundenservice 


Früher fand der Empfänger eines Päckchens oder Pakets in seinem Briefkasten eine 
gelbe Karte vor, wenn er beim Zustellen der Sendung nicht zu Hause war. Neben einigen 
handschriftlich hingekritzelten Hinweisen zum Termin der vergeblichen Zustellung stand 
dort der Vermerk: „Bitte holen Sie Ihre Sendung beim Postamt XYZ ab, nicht aber vor 
dem XX.XX.XXXX.“ In der Regel war dann dort der nächste Tag als Datum angegeben. 
Erfolgte die Zustellung dagegen vor oder am Wochenende, konnte der Empfänger seine 
Sendung erst am Montag der nächsten Woche in Empfang nehmen. 

Diese Praxis gehört längst der Vergangenheit an. Im Zuge der Digitalisierung weiter 
Bereiche der Logistik erhielt auch der Prozess der Paketzustellung ein digitales Update. 
In einem ersten Schritt wurde das sogenannte Tracking eingeführt. Der Empfänger 
konnte zukünftig die Reise seines Pakets vom Versender über den Logistikdienstleister 
bis zur Auslieferung nachverfolgen und hatte damit zumindest die Möglichkeit, bereits 
im Vorfeld zu erfahren, wann das Paket bei ihm eintreffen würde. So konnte er dann auch 
die entsprechenden Vorkehrungen treffen, um bei der Auslieferung anwesend zu sein und 
die „gelbe Karte“ zu vermeiden. 

Doch die digitale Transformation geht weiter und führt mittlerweile zu einem Tausch 
der Rollen bei der Paketzustellung. Legte früher der Zusteller den Zustelltermin fest, so 
tut dies heute der Empfänger und bestimmt damit maßgeblich den Service des Logis- 
tikunternehmens. Erst wenn auch der letzte Teil seiner Kundenreise seine Erwartun- 
gen erfüllt, wird er die Leistung des Anbieters und seines Logistikpartners als positiv 
bewerten. 
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Das Logistikunternehmen steht damit vor der Herausforderung, auf die veränderte 
Rollenverteilung zu reagieren. Es muss ihm gelingen, alle Wünsche und Anforderungen 
des Empfängers möglichst umfassend zu erfüllen und diesem ein begeisterndes Kunden- 
erlebnis zu bieten. Denn auch wenn sein eigentlicher Kunde der Versender des Pakets ist, 
hängt dessen Zufriedenheit maßgeblich von der Zufriedenheit des Empfängers ab. 

Bevor das Logistikunternehmen sich aber überhaupt mit Prozessen und Services 
beschäftigen kann, die für ein positives Kundenerlebnis erforderlich sind, muss es seinen 
Fokus zuerst einmal darauf richten, sich einen möglichst umfassenden Überblick über 
den Kunden zu verschaffen. Denn ohne verlässliche Daten kann es keine Prozessopti- 
mierung geben. Diese beginnt bei einer qualitativ hochwertigen Pflege der Adressdaten, 
d. h. der Stammdaten, muss aber heute um die Integration der Bewegungsdaten, d. h. der 
Interaktions- und Transaktionsdaten, erweitert werden. 


3.2 Herausforderungen für die Paketzusteller durch den 
Online-Handel 


Laut der im Mai 2016 veröffentlichten KEP-Studie 2016 des Bundesverbands Paket & 
Expresslogistik BIEK wurden im letzten Jahr mehr als 2,9 Mrd. KEP-Sendungen ver- 
schickt, was einer Steigerung von 5,9 % im Vergleich zum Vorjahr entspricht (BIEK 
2016). Die Branche beschäftigt derzeit mehr als 200.000 Mitarbeiter und geht von einem 
weiter steigenden Arbeitskräftebedarf aus. 

Bis 2020 ergibt sich laut Branchenverband ein weiteres Wachstum der KEP-Sendun- 
gen um 5,1 % pro Jahr auf knapp 3,8 Mrd. Sendungen. Damit liegt die prognostizierte 
Entwicklung deutlich über dem bisherigen durchschnittlichen Wachstum von 3,8 % p. a. 
im Zeitraum zwischen 2000 und 2015. 

Als Hauptgründe für diese Entwicklung nennt der Bundesverband Paket & Expresslo- 
gistik, dass der Online-Handel zunimmt und nationale B2B-Sendungen sowie internatio- 
nale Sendungen mehr werden. 

Besonders deutlich zeigt sich laut der Studie das Marktwachstum bei den B2C-Sen- 
dungen. Sie nahmen im vergangenen Jahr um 10,1 %, nach 7 % Wachstum im Jahr 2014, 
zu. Die Nummer 1 in Deutschland, amazon.de, erwirtschaftete bereits 2014 in Deutsch- 
land einen Umsatz von mehr als sechs Mrd. Euro (s. Abb. 3.1). 

Und auch bei den Gesamtumsätzen verzeichnete der deutsche E-Commerce-Markt 
in den vergangenen Jahren ein kontinuierliches Wachstum (s. Abb. 3.2). Eng mit diesem 
Wachstum verbunden ist eine Veränderung im Kaufverhalten der Konsumenten. So ver- 
binden Online-Shopper laut der Studie „Marktuntersuchung und Entwicklungstrends von 
Kurier-, Paket- und Expressdienstleistungen 2015“, die von der MRU GmbH und dem 
Institut für angewandte Logistik IAL der Universität Würzburg-Schweinfurt durchge- 
führt wurde, mit dem Einkauf im Internet im Vergleich zum Einkauf im stationären Han- 
del vor allem „Bequemlichkeit“ und die Möglichkeit, „in Ruhe auswählen zu können“ 
(MRU und IAL 2015). 
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Die Top 10 Online-Shops in Deutschland 


In Deutschland erwirtschaftete Umsätze 2015 (in Mio. Euro) 
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Abb. 3.1 Die Top 10 Online-Shops in Deutschland. (Quelle: Statista und EHI 2015) 
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Abb. 3.2 Wachstum des Online-Handels in Deutschland. (Quelle: HDE 2016) 
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Logistische Zusatzleistungen — insbesondere, wenn sie den Empfängern der Sendung 
eine bessere Planung erlauben — spielen dabei eine immer größere Rolle. Online-Tra- 
cking (Sendungsverfolgung via Internet oder App), eine freie Wahl des Liefertermins 
und der Lieferzeit durch den Empfänger, Benachrichtigungsdienste (E-Mail, SMS) durch 
den Händler oder Versanddienstleister oder die Lieferung bereits am Tag der Bestellung 
(Same-Day Delivery) gewinnen laut einer ebenfalls von MRU durchgeführten Analyse 
immer mehr an Bedeutung. So gaben in der MRU-Umfrage mehr als 25 % der Empfän- 
ger von Distanzhandelssendungen an, dass „zusätzliche Lieferservices“ sie dazu moti- 
viert hätten, mehr zu bestellen (MRU und IAL 2015). 

Eine Umfrage von McKinsey & Company ergab darüber hinaus, dass etwa jeder 
zweite Online-Kunde bereit wäre, bei einem Einkaufswert von 59 EUR für eine tagglei- 
che Zustellung 6 bis 7 EUR zu bezahlen. Mehr als 70 % würden 3,50 bis 4,50 EUR aus- 
geben. „Same-day Delivery ist die konsequente Weiterentwicklung des Paketmarktes“, 
erklärte in diesem Zusammenhang Thomas Netzer, Leiter des Transport-, Logistik- und 
Infrastrukturbereichs von McKinsey Deutschland. „Es verbindet die Bequemlichkeit 
des Online-Einkaufs mit der sofortigen Produktverfügbarkeit des stationären Handels. 
Dies hat Vorteile für den Kunden und bietet auch Potenzial für Online-Shops, Multika- 
nalhändler und Logistikunternehmen“ (McKinsey o. J.). 


3.3 Der Kunde wird zum Regisseur seiner Sendung 


Die meisten Logistikunternehmen haben bereits damit begonnen, auf diese Anforderun- 
gen der Sendungsempfänger zu reagieren und neue, speziell auf diese Anforderungen 
zugeschnittene Versanddienstleistungen zu entwickeln. So hat DPD den Service ,,Pre- 
dict“ eingeführt, der den Empfänger zum „Regisseur seiner Sendung" macht. Dieser 
kann entscheiden, wann, wie und wo sein Paket geliefert wird. 

Wird der Zusatzservice gebucht, erhält der Empfänger per E-Mail oder SMS vor Aus- 
lieferung die Information über die geplante Zustellung. Er kann bei Bedarf auf diese 
Nachricht reagieren und einen späteren Zustelltag auswählen oder die Sendung umleiten, 
z. B. an einen DPD-Paketshop oder eine Adresse in der Nachbarschaft. 

Antwortet der Empfänger nicht, liefert DPD wie angekündigt aus, seit 2015 auch 
samstags. Am Tag der Auslieferung erhält der Empfänger dann eine SMS oder E-Mail 
mit dem geplanten Termin der Zustellung, in der Regel einem einstündigen Zustellzeit- 
fenster, das im Laufe der Zustellung sogar auf 30 min reduziert wird. Sollte es dagegen 
zu Verzögerungen kommen, erhält der Empfänger ebenfalls vorab eine entsprechende 
Nachricht. Für den Service „Predict“ wurde DPD mit dem Digital Transformation Award 
2015 ausgezeichnet. 

Die Zielsetzung dieser Strategie liegt auf der Hand. Auch wenn der Empfänger des 
Pakets im eigentlichen Sinne nicht Kunde des Logistikunternehmens oder Versand- 
dienstleisters ist, so rückt er doch immer mehr in dessen Fokus. Denn nur wenn es 
dem Versender gelingt, dem Empfänger — wie bereits eingangs erwähnt — ein positives 
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Kundenerlebnis zu ermöglichen, wird dieser seinen Einkauf positiv bewerten und auch 
zukünftig wieder beim Online-Händler bestellen. Er unterscheidet dabei nicht mehr zwi- 
schen dem Bestellprozess, der in der Regel durch den Online-Händler verantwortet und 
betrieben wird, und dem Lieferservice, für den der Logistikpartner verantwortlich ist. 


3.4 Ohne Daten kein positives Kundenerlebnis 


Ein reibungsloser Prozess von der Produktauswahl über den Bestellprozess und die 
Bezahlungsmöglichkeiten bis hin zur Lieferung bestimmt heute die Wahrnehmung eines 
positiven Kundenerlebnisses beim Online-Käufer. Aus diesem Grund ist der Empfänger 
für den Erfolg des Logistik- und Versanddienstleisters so wichtig, denn er bestimmt, wie 
sein eigentlicher Kunde, der Versender, seine Leistung beurteilt. 

Vor diesem Hintergrund rückt die Empfängeradresse in den Mittelpunkt des Interes- 
ses, nicht nur beim Versender, sondern auch beim Versanddienstleister. Nur wenn diese 
vollständig, korrekt und aktuell ist, gelingt es dem Versender, seine innovativen Services 
und Zusatzangebote auch erfolgreich beim Empfänger zu platzieren. Fehlerhafte Adress- 
daten und mangelnde Qualität bei den Empfängerstammdaten führen dagegen nicht nur 
zu geringerer Zustelleffizienz und höheren Kosten aufgrund von Mehrfahrten, sie gefähr- 
den auch das vorher beschriebene positive Kundenerlebnis des Empfängers. 

Wenn der Empfänger die E-Mail oder SMS zur Versandbenachrichtigung aufgrund 
einer falsch erfassten E-Mail-Adresse oder Handynummer überhaupt nicht erhält, laufen 
die sorgsam entwickelten Zusatzservices ins Leere. Aus diesem Grund müssen Logis- 
tikunternehmen heute alles daransetzen, die Kontaktdaten der Empfänger ihrer Waren- 
sendungen als zentrales „Asset“ bzw. als Schlüsselerfolgsfaktor für ihr Business zu 
definieren. Mehr noch, sie müssen alles dafür tun, dass diese Daten möglichst vollstän- 
dig, präzise und aktuell sind. Dabei stehen sie vor der Herausforderung, dass die Daten 
in der Regel nicht in einer zentralen Datenbank, sondern in vielen verschiedenen Syste- 
men gespeichert sind. Aus diesem Grund sind die folgenden vier Schritte notwendig: 


e Integration 

Integration bedeutet in diesem Zusammenhang das Anbinden aller Quellsysteme, 
die Informationen zu Empfängern/Kunden besitzen. Im Logistikbereich sind dies in 
der Regel zentrale Kundendatenbanken oder das Tourenmanagement. Dabei stam- 
men viele Empfängerdaten aus Datenbeständen des Versenders, die dieser über seine 
eigenen Kontaktpunkte, Webformulare, Callcenter, schriftliche Bestellungen etc., 
generiert. Es gentigt fiir den Versanddienstleister also nicht, nur seine eigenen Daten- 
bestände und Quellsysteme zu berücksichtigen, sondern auch die des Versenders. 
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e Validierung 
Im zweiten Schritt geht es darum, die aus den unterschiedlichen Systemen aggregier- 
ten Quelldaten zu validieren, z. B. durch postalische Adresspriifung, Bereinigung von 
Dubletten etc. 

e Enrichment 
In diesem Schritt erfolgt ein Anreichern der Quelldaten um weitere Informationen, die 
für den Versandprozess und das Optimieren des Kundenerlebnisses beim Empfänger 
relevant sind, z. B. Geo-Marketing, Segmentierung in Business- oder Privatkunde etc. 
Die Unterscheidung in Privat- und Geschäftskunden spielt gerade im Logistikbereich 
eine zentrale Rolle, da sich die Geschäftszeiten von Unternehmen und damit die Ver- 
fügbarkeit des Empfängers deutlich von den Anwesenheitszeiten von Privatpersonen 
unterscheiden. Ist diese Information bei jedem Datensatz bekannt, kann die Zustel- 
lung deutlich effizienter geplant und ausgeführt werden. 

e° Erstellen eines Golden Record 
Beim Golden Record handelt es sich um die „Mutter aller Stammdatensätze“, den ,,Sin- 
gle Point of Truth“ für das Management der Empfängerstammdaten. Erst dieser Gol- 
den Record ermöglicht es dem Logistikunternehmen, eine vollständige 360-Grad-Sicht 
auf den Empfänger zu erhalten. Und erst auf der Grundlage dieser 360-Grad-Sicht kann 
ein Logistikunternehmen seine Prozesse und Services für den Empfänger so optimie- 
ren, dass dieser ein positives Kundenerlebnis erfährt, weil der Zustellprozess auf seine 
besonderen Wünsche und Anforderungen ausgerichtet wurde. 

Das Erstellen eines Golden Record ist ein kontinuierlicher Prozess, in den lau- 
fend neue Quellsysteme und Informationen integriert werden müssen. Darüber hinaus 
muss sichergestellt werden, dass alle Änderungen, die aus einem Quellsystem in den 
Golden Record einfließen, auch an die anderen Quellsysteme „zurückgespielt‘“ wer- 
den, damit eine laufende Synchronisation des Gesamtsystems garantiert ist. 


3.5 Praxisbeispiel DPD 


Die DPD Dynamic Parcel Distribution GmbH & Co. KG mit Sitz in Aschaffenburg lie- 
fert jährlich 350 Mio. Pakete in mehr als 230 Länder, betreibt 76 Depots, unterhält mehr 
als 6000 Pickup Paketshops und beschäftigt 9000 Zusteller. Wie die Gesamtbranche steht 
auch DPD vor der Herausforderung, die Veränderungen in der Prozesskette im Zuge der 
Digitalisierung zu meistern und die veränderte Rollenverteilung „Versender — Zusteller — 
Empfänger“ in seiner Prozesskette abzubilden. 

DPD setzt beim Erstellen des Golden Record auf Smart Customer MDM von Uniserv. 
Smart Customer MDM ist ein Data-Management-Tool, mit dem die Datenqualität ver- 
bessert und der manuelle Aufwand erheblich reduziert wird, was zu spürbaren Kostener- 
sparnissen führt. 

Bereits bei der Datenerfassung sorgen die Datenqualitätsmechanismen der Lösung 
für eine Konsistenz aller Kundendaten über alle Datenquellen hinweg. DPD erhält so 
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qualitativ optimierte Daten, die zu einem eindeutigen Golden Record zusammengefasst 
sind. Derzeit verfügt der Logistiker über 9,7 Mio. solcher Datensätze. Im Rahmen der 
Anreicherung werden bei DPD Informationen ergänzt wie z. B.: 


e Geo-Koordinaten; 

e Zuordnung zu einem DPD-Depot; 

e DPD-spezifische Paketleitzahlen; 

e Klassifizierung nach Firmen (2B) und Privathaushalten (2C); 

e DPD-spezifische Schlagwortliste (Vorhersage fiir Samstagszustellung). 


Mit dem Golden-Record-Konzept sind Logistikunternehmen in der Lage, die Qualität 
ihrer Empfangerstammdaten zu optimieren und damit die Effizienz ihrer Zustellprozesse 
zu optimieren. So konnte DPD durch die Ablösung manueller Prozesse eine Prozesskos- 
teneinsparung und eine Zeitersparnis von täglich bis zu 15 min pro Fahrer erzielen. Bei 
9000 Zustellern ergibt sich damit eine Gesamtzeitersparnis von mehr als 2200 h. 

Wenn es allerdings um die Analyse und Integration der Interaktions- und Transforma- 
tionsdaten des Empfängers geht, die mit jedem Paketversand verbunden sind, greift der 
Golden-Record-Ansatz zu kurz, denn er umfasst ausschließlich die Stammdaten. Trans- 
aktions- und Interaktionsdaten im Logistikbereich geben beispielsweise Antwort auf die 
Fragen: 


e Welche Lieferform (Standard, Next-day, Same-day) hat der Empfänger wann und wie 
häufig gewählt? 

e Welche Zustellform (Abgabe beim Nachbarn, Abholung beim Paketshop) hat der 
Empfänger am häufigsten gewählt? 

e Welcher Zustelltermin wurde vom Empfänger am häufigsten gewählt? 


Aus diesen und anderen aus jedem einzelnen Paketversand erfassbaren Daten und Infor- 
mationen können ganz konkrete Aussagen über das Empfängerverhalten sowie Progno- 
sen zu seinem zukünftigen Verhalten getroffen werden. Dies gelingt allerdings nur, wenn 
auch diese Daten und Informationen eindeutig dem richtigen Golden Record zugeordnet 
werden können. 

Der Ground Truth ist eine Prozess- und Lösungsmethodik, die genau zu diesem 
Zweck entwickelt wurde. Er ermöglich das Anreichern des Golden Record mit Bewe- 
gungsdaten auf der Grundlage eines Abgleichs der Transformationsquellen-ID mit der 
Golden Record ID. Das Ergebnis ist das sogenannte Golden Profile des Empfängers. Erst 
jetzt entsteht ein vollständiger, präziser und aktueller 360-Grad-Blick auf den Empfän- 
ger. Die so gewonnenen Erkenntnisse bilden dann die Grundlage für neue Kundenser- 
vices mit dem Ziel, das Kundenerlebnis des Empfängers entlang der Customer Journey 
weiter zu optimieren. Darüber hinaus lassen sich daraus natürlich auch valide Prognosen 
für die weitere Geschäftsentwicklung ableiten, auf deren Basis dann auch die Liefer- und 
Zustellprozesse des Logistikunternehmens weiter optimiert werden können. 
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Bei DPD werden schon jetzt auf der Grundlage des Ground-Truth-Konzepts täglich 
ca. 1,5 Mio. zu versendende Pakete validiert. Der Abgleich erfolgt dabei nahezu in Echt- 
zeit mit bis zu 100 Abfragen pro Sekunde in Spitzenzeiten. Neue Daten werden erfasst, 
bestehende Daten validiert und mit neuen Zusatzinformationen ergänzt. Das Profil 
des einzelnen Empfängers wird damit immer schärfer und führt letztendlich zu einem 
360-Grad-Blick auf den Empfänger, der sich nicht allein auf seine verfügbaren Stamm- 
daten beschränkt, sondern auch sein Kundenverhalten und seine Vorlieben berücksich- 
tigt. 

Mit dem Ground Truth existiert mittlerweile eine Prozess- und Lösungsmethodik, mit 
der der Golden Record in das Golden Profile überführt werden kann. Bei der Umsetzung 
der Prozess- und Lösungsmethodik ist ein Höchstmaß an Agilität erforderlich. Die Daten 
befinden sich in einer kontinuierlichen Veränderung. Laufend kommen neue Informatio- 
nen und Systeme, über die Daten erfasst werden, hinzu. Darüber hinaus entwickelt auch 
die Prozess- und Lösungsmethodik selbst ihre eigene Dynamik. 

Die agile Vorgehensweise stellt eine große Herausforderung für die bestehende IT-Inf- 
rastruktur dar. In der Regel verfügen traditionelle, über viele Jahre gewachsene IT-Sys- 
teme nicht über die Flexibilität und Agilität, die für modernes Kundendaten-Management 
mit Fokus auf einer 360-Grad-Sicht auf den Kunden erforderlich sind. Stattdessen verfü- 
gen sie allerdings über ein hohes Maß an Stabilität und Sicherheit. Eine Lösung für die- 
ses Dilemma bietet das Konzept der „IT der zwei Geschwindigkeiten“ (Gartner spricht 
in diesem Zusammenhang von „bimodaler“ IT). 

Logistikunternehmen sollten deshalb auf einen agilen Ansatz zurückgreifen und die 
entsprechenden agilen und schnell einsatzbereiten Werkzeuge und Projektmethoden ein- 
setzen, wenn sie damit beginnen, den 360-Grad-Blick auf ihre Empfänger zu erstellen. 
Mit der fortlaufenden Optimierung des Stammdaten-Managements ist es dann aber rat- 
sam, diese Systeme in einen stabilen und sicheren Modus zu überführen. Denn in der 
Regel handelt es sich ab diesem Zeitpunkt um unternehmenskritische Anwendungen, 
deren Verfügbarkeit unbedingt gewährleistet sein muss. Darüber hinaus ist eine Integra- 
tion dieser neuen Anwendungen in traditionelle Systeme erforderlich. 
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Entwicklung einer Buyer Persona 


Roland Burkholz 


Zusammenfassung 

Buyer Personas sind Beschreibungsmodelle, die typische Merkmale realer Zielkun- 
den abbilden. Richtig entwickelt sind sie nützliche Instrumente für Unternehmen, die 
Produkte oder Dienstleistungen anbieten, deren Kauf eine ausgedehnte und bewusste 
Entscheidungsfindung vorausgeht. Gute Buyer Personas liefern den Input für kunden- 
orientierten Content und bilden damit das Fundament für ein erfolgreiches Content 
oder Inbound Marketing. Nachfolgend werden drei Entwicklungsansätze diskutiert 
und eine Empfehlung für die Praxis gegeben. 


4.1 Wissen über die Kunden ist relevant für den 
wirtschaftlichen Erfolg 


Erfolgreiches Inbound Marketing bedient sich digitaler Inhalte, die potenzielle Kunden 
aktiv aufsuchen und rezipieren, weil diese für sie von Interesse, informativ, hilfreich, pro- 
blemlösend und unter Umständen auch unterhaltsam sind. Hersteller und Vermarkter von 
Inbound-Marketing-Software, etwa HubSpot, heben hervor, dass erfolgreiche Inbound- 
Lead-Generierung den sogenannten „remarkable content“ zur Voraussetzung hat. Um 
solche bemerkenswerten Inhalte zu erstellen, die potenzielle Kunden bei ihrer Kaufent- 
scheidungsfindung unterstützen, braucht das Marketing ausreichend Wissen über die Kun- 
dentypen des Unternehmens. Den Autoren muss klar sein, wie die Kunden ,,ticken“, für 
die sie schreiben, wo ihnen der Schuh drückt und wo nicht. Hier kommen Buyer Personas 
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ins Spiel. Gute Buyer-Persona-Analysen liefern relevante Informationen tiber Kunden, auf 
welchen die Content-Strategie und die Erstellung der Inhalte basieren. 

Eine Buyer Persona ist, vereinfacht ausgedriickt, ein Modell, das typische und rele- 
vante Merkmale realer Zielkunden beschreibt. Kiosk- oder Imbissbudenbetreiber, die 
permanent mit ihren Kunden interagieren, oder Eckkneipenwirte, die sich ständig mit 
ihren Gästen unterhalten, sind in einer privilegierten Situation. Denn sie wissen meist 
ziemlich gut, wie ihre Kunden ticken und können schnell auf Hinweise und negative 
Reaktionen reagieren. Deswegen benötigen sie keine expliziten Buyer Personas. Sie 
haben gewissermaßen ihre Buyer Persona(s) als implizites Wissen im Kopf. Aber für 
alle Unternehmen, die komplexer strukturiert sind und deren Kundenkontakt indirekter 
und auf viele Köpfe verteilt ist, gilt das nicht. Sie verfügen ohne Buyer-Persona-Analyse 
über relativ wenig fundiertes Kundenwissen. Natürlich gibt es in Unternehmen Meinun- 
gen darüber, wer die Kunden sind und was sie wollen. Aber diese Annahmen sind häufig 
recht vage und teilweise schlicht falsch. 

Die explizite Erstellung einer oder mehrerer Buyer Personas ist für Unternehmen 
sowohl aus dem B2B- wie B2C-Bereich sinnvoll, die Produkte oder Dienstleistungen 
vermarkten, die in die „medium bis high consideration“-Kategorie fallen. Das sind Pro- 
dukte, deren Kauf eine mehr oder weniger ausgedehnte und bewusste Entscheidungsfin- 
dung vorausgeht. Für Produkte, wie etwa die Süßigkeiten an der Supermarktkasse, die in 
Impulskäufen erworben werden, sind Buyer-Persona-Analysen dagegen nicht der rich- 
tige Ansatz. 

Es liegt auf der Hand, dass es von Vorteil ist, wenn Unternehmen viel über ihre Kun- 
den wissen. Dennoch kann es selbst Megabrands passieren, dass sie ordentlich Lehr- 
geld zahlen, weil sie unzureichend über ihre Kunden informiert sind. Die amerikanische 
Buyer-Persona-Expertin Adele Revella beschreibt in ihrem Buch „Buyer Personas“, dass 
Kundenwissen nicht nur relevant ist, um den passenden Content zu erstellen, sondern 
auch Auswirkungen auf die Produktentwicklung hat: 2007 brachte Apple das iPhone 3G 
in den USA auf den Markt. Mitte 2008 gab es dieses Smartphone bereits in 22 Ländern 
zu kaufen. Es wurde ein großer Verkaufserfolg, allerdings nicht im technikbegeisterten 
Japan. Ende 2008 verkaufte der Konzern hier nur 200.000 Stück — und das, obgleich dort 
die Menschen im Jahr zuvor bereits geschätzte 50 Mio. Mobiltelefone gekauft hatten. 
Für diesen erstaunlichen Misserfolg gibt es mehrere Gründe, und alle haben mit uner- 
füllten Kundenerwartungen zu tun. Die Japaner waren es z. B. 2008 bereits gewohnt, 
über Mobiltelefone Videos aufzunehmen und sogar digitale TV-Programme zu schauen. 
Aber das iPhone 3G besaß keine Videokamera. Ein Mobiltelefon ohne Videofunktion, 
wie smart und bedienerfreundlich es auch sein mochte, kam für die meisten Kunden in 
Japan schlicht nicht infrage. Apple hatte einfach angenommen, dass japanische Mobilte- 
lefonnutzer sich von US-amerikanischen oder europäischen Kunden nicht unterschieden. 
Ein Irrtum. Dabei hätte es ausgereicht, ein paar ausführliche Interviews mit potenziellen 
iPhone-Kunden zu führen, um zu erfahren, dass die Videofunktion für Japaner ein Must- 
have war. Daraus hätte Apple dann zweifellos den Schluss gezogen, dass ein Mobiltele- 
fon ohne Videofunktion in Japan zum Ladenhüter wird. 
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4.2 Buyer Personas sind mehr als Kundenprofile 


Es gibt eine ganze Reihe verschiedener Definitionen des Begriffs „Buyer Persona“. Eine 
weit verbreitete Begriffsbestimmung stammt von dem Software-as-a-Service-Unterneh- 
men HubSpot, nach der eine Buyer Persona eine fiktionale, generalisierte Repräsentation 
des idealen Kunden ist (z. B. Vaughan 2015). Diese Definition ist eingängig, aber sie ist 
auch vage und unklarer, als sie auf den ersten Blick erscheinen mag. James Bond ist eine 
fiktionale Repräsentation eines Agenten des britischen Geheimdiensts. Aber weiß man, 
wie echte britische Geheimagenten ticken, wenn man einen James-Bond-Film gesehen 
hat? Das darf man zu Recht bezweifeln. Aber das Adjektiv fiktional ist nicht falsch und 
der implizite Verweis auf künstlerisches Handeln durchaus berechtigt. Denn eine gute 
Buyer Persona muss relevante typische Erwartungen, Wünsche und Eigenschaften tat- 
sächlicher Zielkunden sehr prägnant abbilden, also in einer geradezu künstlerisch ver- 
dichteten Weise. 

Die informativste Definition stammt von Zambito, der für sich in Anspruch nimmt, 
den Begriff im Jahr 2002 geprägt zu haben. In einem Blog-Beitrag von 2013 aktualisiert 
Zambito seine Definition (Zambito 2013): „Buyer personas are research-based arche- 
typal (modeled) representations of who buyers are, what they are trying to accomplish, 
what goals drive their behavior, how they think, how they buy, and why they make buy- 
ing decisions. (Today, I now include where they buy as well as when buyers decide to 
buy.)“. Buyer Personas sind also recherchebasierte, archetypische (modellhafte) Reprä- 
sentationen, die zeigen, wer die Käufer sind, was sie erreichen wollen, welche Ziele ihr 
Handeln antreibt, wie sie denken, wie sie kaufen, wo sie kaufen, wann sie entscheiden zu 
kaufen und warum sie Kaufentscheidungen treffen. 

Die Definition von Revella macht deutlich, dass Buyer Personas nicht nur für Inbound 
Marketing grundlegend sind, sondern für jede Form des Content Marketing (Revella 
2015a, Introduction): „In the simplest terms, buyer personas are examples or archetypes 
of real buyers that allow marketers to craft strategies to promote products and services to 
the people who might buy them.“ Buyer Personas sind demnach Beispiele oder Archety- 
pen realer Käufer, die es Marketern ermöglichen, Strategien zu entwickeln, um den Men- 
schen Produkte und Dienstleistungen bekannt zu machen, die sie möglicherweise kaufen. 

Revella verwendet den Ausdruck „Archetyp“ in seiner von dem Psychologen Jung 
eingeführten Gebrauchsweise. Denn sie führt das Buyer-Persona-Konzept auf die soge- 
nannten User Personas zurück. Alan Cooper, ein Pionier der anwenderfreundlichen Pro- 
grammierung, prägte diesen Ausdruck. Auch er verwendet in seiner Definition der User 
Persona den Archetyp-Begriff. Der Software-Entwickler entschloss sich in den 1980er 
Jahren dazu, zunächst ausführliche Gespräche mit potenziellen Software-Nutzern zu füh- 
ren. Relevante Informationen aus diesen Interviews verdichtete er zu einem Nutzertypus, 
dem er den Namen „Kathy“ gab. Auf Spaziergängen führte er sogar imaginäre Dialoge 
mit „seiner“ Kathy. Erst danach begann er, die Software zu entwickeln. In seinem Buch 
„Ihe Inmates Are Running the Asylum“ fasst er seine Erfahrungen so zusammen (Cooper 
1999, S. 22 f.): „Personas are not real people, but they represent them throughout the 
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design process. They are hypothetical archetypes of actual users. Although they are ima- 
ginary, they are defined with significant rigor and precision.“ Personas sind also keine 
realen Menschen, sondern repräsentieren diese während des gesamten Designprozesses. 
Sie sind hypothetische Archetypen tatsächlicher Nutzer. Auch wenn sie imaginär sind, 
sind sie stringent und präzise definiert. 

Die Buyer Personas, mit denen viele Unternehmen heute arbeiten, sind faktisch bloß 
steckbriefartige Kundenprofile. Kunden- bzw. Buyer-Profile sind zwar schnell und kos- 
tengünstig zu erstellen, haben aber den Nachteil, dass sie wenig oder gar nichts nützen. 
Daher verschwinden sie meist rasch wieder in der Schublade. Sie tragen Namen wie 
„Technical Tom“ oder „Social Sally“. Das Internet stellt dafür viele einfache Vorlagen 
bereit. Oben trägt der Nutzer einen Namen ein. Darunter gibt es Leerfelder zu Alter, 
Geschlecht, Job-Titel, Beziehungsstatus, Interessen, Bildungsabschlüssen, Einkommen 
usw. Marketing- und Vertriebsmitarbeiter tragen dann in Meetings zusammen, wie sie 
sich den mutmaßlichen Zielkunden vorstellen. Wenn ein Konsens erzielt ist, werden die 
Leerfelder ausgefüllt, z. B.: Technical Tom ist männlich, zwischen 38 und 46 Jahre alt, 
hat einen Studienabschluss in Informatik, ist verheiratet, hat zwei Kinder sowie einen 
Hund und ist IT-Leiter eines mittelständischen Unternehmens. 

Derartige Kundenprofile, die zwar als Buyer Personas bezeichnet werden, aber aus 
einem reinen Brainstorming-Prozess hervorgegangen sind, sind wenig aussagekräf- 
tig. Im schlimmsten Fall, wenn sie maßgebliche Fehlinformationen enthalten, können 
sie sogar Schaden anrichten. Was ihnen vor allem fehlt, ist ,,Actionability“, also prakti- 
sche Umsetzbarkeit. Leider sind Unternehmen auch dann nicht vor solch blassen Profi- 
len gefeit, wenn sie Agenturen oder Berater beauftragen. Michael Brenner bringt das im 
Blog-Beitrag „Buyer Personas Are Great (Except When They Suck)“ (Brenner 2015) wie 
folgt auf den Punkt: ,,Unfortunately, there is a large group of consultants and agencies 
out there taking large sums of money from brands to produce personas that produce very 
little action, and do not inform content planning or distribution. They tap into a well- 
intentioned idea in marketing to get to know and understand your buyer, without delive- 
ring on the real need: defining how to reach them with content they want or need.“ 

Klassifikatorische Kundenprofile, ob sie Buyer Personas genannt werden oder nicht, 
können Marketing und Vertrieb keine Impulse geben. Denn sie enthalten keine echten 
„Buying Insights“, d. h. keine Informationen, die sich auf den Kaufentscheidungsprozess 
beziehen. Dieses Wissen ist aber das A und O für ein kundenzentrisches Content Mar- 
keting, das bei Entscheidern auf Interesse stößt. B2B-Entscheider, die Revella und ihr 
Team interviewten, sagten beispielsweise, dass Marketingmaterialien ihnen nicht wirk- 
lich dabei helfen, eine Entscheidung zu treffen, weil die Materialien der Wettbewerber 
die gleichen offensichtlichen Vorteile betonen (Revella 2015b). 

Revella verweist in diesem Zusammenhang auf eine Gartner-Studie, die diese 
Erfahrungen stützt. Dabei wurden 700 Geschäftskunden, u. a. aus den USA, Europa, 
Brasilien, Indien und China, befragt. Nur 32 % der „Buyer’s Journey“ legten die Studi- 
enteilnehmer mithilfe von Anbieter-Content oder Interaktionen mit dem Vertrieb zurück. 
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Zwei Drittel entfielen auf Peer Networking, interne Einschätzungen und Empfehlungen 
externer Experten. Ein produktzentrisches Marketing lässt sich aber nicht per Dekret in 
ein kundenzentrisches Marketing überführen. Letzteres impliziert, dass Marketingmateri- 
alien die Bedürfnisse, Wünsche, Erwartungen und typischen Frustrationen der Entschei- 
der aufgreifen. Und das ist nur möglich, wenn das Marketing dieses Kundenwissen auch 
hat. Alle namhaften Buyer-Persona-Experten, wie Albee, Revella oder Zambito, empfeh- 
len daher, Buyer Personas mithilfe intensiver Befragung realer und potenzieller Kunden 
zu entwickeln. 


4.3 Ansätze zur Entwicklung von Buyer Personas 


Studiert man Blog-Beiträge, White Papers, E-Books, Artikel und Bücher, die sich mit 
der Entwicklung von Buyer Personas auseinandersetzen, stellt man fest, dass die Autoren 
jeweils einen von drei Ansätzen vertreten, die nachfolgend bezeichnet werden als: 


e Guessing-Game-Ansatz; 
e multimethodischer Forschungsdesign-Ansatz; 
e interviewbasierter qualitativer Ansatz. 


Der Guessing-Game-Ansatz lässt sich wie folgt charakterisieren: In einem oder mehre- 
ren Meetings tragen Mitarbeiter mit und ohne Kundenkontakt Merkmale zusammen, die 
auf die Zielkunden mutmaßlich zutreffen. Das Endresultat ist ein Template a la „Social 
Sally“ — ein holzschnittartiges Profil, das auf ungeprüften Annahmen basiert. Es bildet 
eine unternehmensinterne Sichtweise auf die Kunden ab. 

Revella ist denn auch eine scharfe Kritikerin des Guessing-Game-Ansatzes (Revella 
2015a, S. 17): „Everyone would agree that knowing your buyers‘ mind-set in detail ... 
is preferable to sitting around a table and playing the old marketing guessing game. But 
to create effective buyer personas with actionable Buying Insights requires learning a 
unique methodology, engaging with your buyers, listening to their stories, and mastering 
some interviewing and analytical skills.“ Revella ist offensichtlich der Meinung, dass 
Buyer Personas nicht am runden Tisch entwickelt werden können. Der Witz des Buyer- 
Persona-Konzepts geht dabei verloren. Das Ergebnis sind die schon beschriebenen steck- 
briefartigen Kundenprofile. 

Leider befeuern viele Blog-Beiträge diesen Ansatz mit Titeln wie „In 5 Minuten zur 
Buyer Persona“. Auch zuhauf angebotene herunterladbare Vorlagen erwecken den Ein- 
druck, die Erstellung von Buyer Personas sei ein Kinderspiel. Nicht nur die Buyer-Per- 
sona-Experten Revella und Zambito warnen vor diesem Ansatz. Im Blog-Beitrag „How 
to Create the Most Accurate Buyer Personas for B2B Businesses“ von Eduardo Esparza 
heißt es beispielsweise (Esparza 2013): „Developing buyer personas for B2B businesses 
is no guessing game: It comes down to a hard science that is based on research. In other 
words, you don’t have to go at this blindly.“ 
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Die externe Sicht und damit die genuine Kundenperspektive fehlen. Diese Buyer Per- 
sonas sind in Wahrheit Buyer-Persona-Attrappen. Die Bildung echter Buyer Personas 
setzt voraus, dass zuvor Kunden ausfiihrlich befragt wurden. Dies passiert leider viel zu 
selten. Kerry Butters trifft mit ihrer Einschätzung ins Schwarze. Sie schreibt in ihrem 
Blog-Beitrag „How to Develop a Buyer Persona“ (Butters 2014): „Many people make 
the mistake of using too much guesswork. A buyer persona should be based on data if 
it’s going to be successful ... it’s always dangerous to make assumptions. The only way 
to gather relevant and accurate data about buyers is to ask them directly.“ 

Der multimethodische Forschungsdesign-Ansatz steht dem Guessing-Game-Ansatz 
diametral entgegen. Er kombiniert qualitative mit quantitativen Forschungsmethoden. 
Esparza ist ebenso einer der Verfechter dieses Ansatzes wie Randy Krum mit seiner Info- 
grafik „The Science Behind Creating Buyer Personas“ (Krum 2015). Eine nach wissen- 
schaftlichen Standards durchgefiihrte Informationsrecherche und -auswertung umfasst 
nach diesem Ansatz: 


e die Analyse von Web-Analytics-Daten; 

e die Analyse von Social-Media-Daten; 

e qualitative Interviews mit Kunden und Interessenten; 
e Interviews mit Vertriebsmitarbeitern; 

e Interviews mit Servicemitarbeitern; 

e quantitative Umfragestudien (Surveys); 

e die Analyse von Inhouse-Daten. 


Dieser Ansatz ist allerdings äußerst aufwendig und entsprechend teuer. Es entsteht 
zudem eine Masse an Daten, die analytisch kaum noch zu bewältigen ist. Hunderte Sei- 
ten Interviews, Datenblätter und ausgefüllte Fragebögen ergeben aber nicht zwangsläufig 
eine prägnante Buyer Persona. Die Gefahr, Datenfriedhöfe anzulegen, ist groß. Carlos 
Hidalgo zitiert in seinem Blog-Beitrag „Why Buyer Personas Are Not a Waste of Time“ 
den Buyer-Persona-Kritiker Michael Jaschke, der offensichtlich diesen Ansatz vor Augen 
hat (Hidalgo 2015): 


A recent article on ‚Media Post‘ raised the question ‚Are Buyer Personas a Waste of Time?‘ 
The article quoted Michael Jaschke, CEO of ‚48Bricks‘, an ad tech company, as saying, 
‚The premise of trying to model consumer behavior based on massive amounts of data does 
not work.‘ Based on this and the belief from ,48Bricks‘ that you simply cannot understand 
your customers, the assertion is that putting effort into development of Buyer Personas is a 
waste of time. Really? 


Aber Jaschke hat hier einen wunden Punkt getroffen. Nicht nur der Guessing-Game- 
Ansatz ist problematisch, sondern auch das multimediale Forschungsdesign. Denn die 
Gefahr ist groß, dass niemand mehr die Datenmassen zu griffigen und umsetzbaren 
Buyer Personas modellieren kann. Doch selbst wenn ein solches Projekt so strukturiert 
wäre, dass es handhabbar bliebe und ein gutes Ergebnis entstünde, stellt sich die Frage, 
ob dieser Aufwand und die damit verbundenen Kosten gerechtfertigt sind. 


4 Entwicklung einer Buyer Persona 55 


Den goldenen Mittelweg stellt der interviewbasierte qualitative Ansatz dar, dessen 
bekannteste Vertreterin Adele Revella ist. In acht bis zehn offenen Interviews erfragen 
geschulte Interviewer von Kunden und potenziellen Kunden kaufentscheidungsrelevante 
Informationen. Ideale Interviewpartner sind Personen, die in die Entscheidungsfindung 
involviert waren. Bei B2B-Produkten und -Dienstleistungen sind dies die Fachentschei- 
der, die mit der Lösungssuche betraut wurden. Die Kaufentscheidung der Befragten 
sollte nicht länger als drei Monate zurückliegen, sodass sie sich noch gut an relevante 
Kriterien erinnern können. 

Offene Buyer-Persona-Interviews sind nicht standardisiert aber nicht unstrukturiert. 
Die Interviewer strukturieren das Gespräch intuitiv nach Aspekten der Kaufentschei- 
dungsfindung. Es gibt nur eine Ausgangsfrage, die der Interviewer oder die Interviewerin 
explizit im Kopf hat, wenn das zwanzig- bis vierzigminütige Interview beginnt. Diese 
Frage fordert den Befragten auf, sich an den Anfang der Entscheidungsfindungsreise 
zurückzuversetzen. Welche Situation hat den Prozess ausgelöst, der schließlich in einer 
Kaufentscheidung mündete? Oder anders ausgedrückt: Wann wurde ein Problem so viru- 
lent, dass es eine Lösungssuche triggerte? 

Revella bezeichnet diesen Auftakt zur Buyer’s Journey, den Investitionsauslöser, als 
„Priority Initiative“. Alle weiteren Fragen, die im Verlauf des Interviews gestellt werden, 
bauen auf den Äußerungen der Befragten auf und führen diese gedanklich erneut durch 
den Entscheidungsprozess. Ziel des Interviews ist es, die Befragten dazu zu bringen, 
möglichst detailreich zu schildern, wie diese Reise verlief. Wo hätten die Befragten sich 
wann welche Unterstützung gewünscht? Welche Probleme entstanden? Welche Erwar- 
tungen wurden erfüllt oder enttäuscht? Wann und warum sind Frustrationen entstanden? 

Gut geführte Explorationsinterviews mit jeweils einem Interviewten sind eine äußerst 
reichhaltige Informationsquelle. Die Gespräche werden Face to Face oder via Telefon 
geführt. Sie müssen aufgezeichnet und anschließend wörtlich transkribiert werden. Die 
dokumentierten Interviews werden dann auf strukturelle Gemeinsamkeiten hin aus- 
gewertet. An der Oberfläche ähnelt kein Interview dem anderen, jeder Befragte wählt 
andere Worte, die Schwerpunktsetzung variiert usw. Die Geschichten, die ein Interviewer 
so erfährt, sind also durchaus unterschiedlich. Aber unter dieser variierenden Oberfläche 
liegen strukturelle Gemeinsamkeiten, die der Auswerter in der Analyse herausarbeiten 
muss. 

Die typischen Erwartungen, Wünsche, Hindernisse und Frustrationen auf der Ent- 
scheidungsfindungsreise müssen dann zu einem Buyer-Persona-Typus verdichtet und 
in einer leicht verständlichen Weise aufbereitet und vermittelt werden, sodass die Mit- 
arbeiter des Unternehmens die Buyer Persona auch vor Augen haben, wenn Sie z. B. 
eine E-Mail, einen Blog-Beitrag oder ein White Paper schreiben. Denn Buyer Personas, 
gleichgültig wie gut sie gemacht sind, haben keinerlei Nutzen, wenn sie nur auf Festplat- 
ten von Computern existieren. 

Revella unterscheidet fünf Aspekte, die die offenen Buyer-Persona-Interviews struk- 
turieren. Die A Rings of Buying Insights“ von Revella lauten: 
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1. Priority Initiative (Prioritätsinitiative bzw. Investitionsauslöser) 
Dieser Aspekt bezieht sich auf den Hauptgrund dafür, dass ein Kunde in eine Lösung 
eines bestimmten Typs, z. B. ein ERP-System oder eine Marketing-Automation-Soft- 
ware, investiert hat bzw. investieren will. Zugleich wird erkennbar, warum andere 
Unternehmen mit dem Status quo zufrieden sind. Hier steht die Veränderung in der 
Umwelt des Entscheiders im Vordergrund, die die Suche nach einer Lösung in Gang 
gesetzt hat. Gesucht wird das auslösende Moment, an dem der Schmerz, mit dem Pro- 
blem zu leben, schließlich in den Fokus des Käufers geriet (Revella 2015a, S. 79). In 
Frageform formuliert: Was bringt den Kunden dazu, nach einem Produkt bzw. einer 
Dienstleistung eines bestimmten Typs Ausschau zu halten? (Revella 2015c). 

2. Success Factors (Erfolgsfaktoren) 
Die Erfolgsfaktoren beschreiben die positiven Szenarien und Ergebnisse, die sich 
Käufer vom Erwerb eines Produkts oder einer Dienstleistung erwarten. Erfolgsfakto- 
ren kommunizieren spezifische Erwartungen ihres Kunden im Hinblick auf die Ergeb- 
nisse, die ihm am wichtigsten sind (Revella 2015a, S. 102). Als Frage formuliert: Wie 
beschreibt der Käufer das ideale Ergebnis des Kaufs? 

3. Perceived Barriers (Wahrgenommene Hürden) 
Diese Einsicht, auf die Revella auch mit dem Ausdruck „bad news-insight“ referiert, 
beschreibt Hürden, die Entscheider davon abhielten, das Problem schon früher anzu- 
gehen. Dieser Aspekt bringt häufig zutage, welche Leute sich gegen eine Entschei- 
dung gestellt haben sowie welche vermeintlichen oder echten negativen Erfahrungen 
mit dem Anbieter oder seinen Produkten bzw. Dienstleistungen vorhanden waren. 
Auch Eigenschaften, die bei einigen Lösungen fehlen, fallen in diese Kategorie. Kun- 
den, die sich für einen Wettbewerber des Unternehmens entschieden haben, teilen hier 
mit, warum sie glauben, dass dieses Unternehmen eine bessere Lösung anbietet. Als 
Frage formuliert: Welche Einstellungen oder Fakten verhindern, dass der Entscheider 
ein Produkt wie dieses kauft, und warum entscheidet er sich dafür, sein Geld anders 
zu investieren? 

4. Buyer’s Journey (Entscheidungsfindung) 
Diese Einsicht zeigt den Blick hinter die Kulissen und verdeutlicht, wie Entscheider 
verschiedene Optionen evaluieren, Kandidaten ausschließen und schließlich ihre end- 
gültige Wahl treffen. Hier wird thematisiert, welche von mehreren Beeinflussern in 
jeder Phase der Entscheidung involviert waren, was sie taten, um zu einem Ergeb- 
nis zu gelangen, und wie viel Einfluss jeder von ihnen auf die Entscheidung hatte. 
Es geht hier also wesentlich um Mitentscheider aber auch um die Quellen (Google- 
Suchen, Peer-Empfehlungen, Messen usw.), denen die Kunden am meisten vertrauen. 
Im Blog-Beitrag „There’s Nothing Automatic About Automation“ beschreibt Revella 
diesen Aspekt in Form folgender Frage (Revella 2015c): „What resources does your 
buyer trust and who is influential as your buyer makes a decision?“ Es geht ihr also 
um die externen Einflüsse. 
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5. Decision Criteria (Entscheidungskriterien) 

Dieser Aspekt verweist auf die spezifischen Eigenschaften, die Entscheider im Hin- 
blick auf das relevante Produkt evaluieren, wenn sie verschiedene Anbieter mit- 
einander vergleichen. Hier beschreiben Interviewte, wie sie bestimmte Optionen 
ausschlossen und andere Lösungen weiterhin im Spiel ließen. Entscheidungskriterien 
sind die Merkmale der Lösung, die aus Sicht des Käufers erforderlich sind, um die 
Erfolgsfaktor-Ergebnisse zu erzielen (Revella 2015a, S. 102). Als Frage formuliert: 
Welche Merkmale des Produkts oder des Unternehmens liegen im Aufmerksamkeits- 
fokus des Kunden, während er seine Optionen abwägt? 


Was ist mit den Kategorien, nach denen Buyer-Profile und herunterladbare Persona Tem- 
plates strukturiert sind, wie Alter, Geschlecht, Beziehungsstatus, Hobbys usw.? Informa- 
tionen zu diesen Kategorien sind aus Sicht von Revella verzichtbar (Revella 2014). 


4.4 Empfehlungen 


Buyer Personas sind wichtig für Marketing und Vertrieb, sofern zwei Bedingungen 
erfüllt sind. Denn nicht abstrakte Zielgruppen kaufen Produkte und Dienstleistungen, 
sondern Personen aus Fleisch und Blut. Diese beiden Erfolgsbedingungen lauten: 


e Es müssen gute Buyer Personas entwickelt werden. 
e Diese müssen dann auch genutzt werden. 


Nicht alles, was Buyer Persona genannt wird, ist auch eine Buyer Persona. Viele Unter- 
nehmen arbeiten in Wahrheit mit Buyer-Persona-Attrappen, die einen sehr geringen oder 
gar keinen Nutzen haben. Sie können sogar Schaden anrichten. Fehlerhafte Profile kön- 
nen beispielsweise eine Kommunikationsform oder Tonalität nahelegen, die faktisch 
kontraproduktiv ist. 

Eine gute Buyer Persona entsteht hingegen aus Interaktionen mit Kunden. Aber selbst 
von erfahrenen Interviewern geführte Buyer-Persona-Interviews garantieren noch kein 
brauchbares Ergebnis. Gute offene Interviews sind eine reichhaltige Informationsquelle, 
aber noch keine Buyer Persona. Wissen die Interviewer nicht, wie sie relevante Informa- 
tionen aus den Interviewtexten extrahieren und aus diesen Schlussfolgerungen ziehen, 
wie sie Ergebnisse bündeln und zu den richtigen Themenkernen verdichten, wird das 
Ergebnis enttäuschend ausfallen. 

Buyer Personas müssen zudem so vermittelt werden, dass sie während der Content- 
Erstellung und in Kunden-Interaktionen präsent sind. Denn auch die besten Buyer Perso- 
nas sind nutzlos, wenn niemand mit ihnen arbeitet. 
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Rechtskonforme E-Mail-Marketing- 
Automation 


Sabine Heukrodt-Bauer 


Zusammenfassung 

Direkte Kundenansprache wird fiir Unternehmen immer relevanter. Dabei ist es wich- 
tig, ständig neue Interessenten zu generieren und diese möglichst zu Kunden heran- 
reifen zu lassen. Gerade E-Mail-Kampagnen sind im Online-Bereich ein effizientes 
Mittel, um Leads zu generieren und über automatisierte Prozesse zu entwickeln. Doch 
aus rechtlicher Sicht können E-Mails auch schnell zu rechtswidrigem Spam werden. 
Die Grenzen sind oft fließend, und somit muss jeder Einzelfall separat betrachtet 
werden. Um rechtlich unangenehme Folgen zu vermeiden, müssen insbesondere die 
Normen des Bundesdatenschutzgesetzes (BDSG), des Telemediengesetzes (TMG) des 
Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) sowie des Bürgerlichen Gesetz- 
buchs (BGB) beachtet werden. Anderenfalls können teure Abmahnungen oder Buß- 
geldverfahren der Datenschutzbehörden die Konsequenz sein. 


5.1 Einwilligung des E-Mail-Empfängers 
> „E-Mail-Marketing ist Werbung mittels elektronischer Post und stellt das Äquivalent 
zum Direktmarketing im Offline-Bereich, also dem Postversand von Werbemitteln, dar“ 


(Wikipedia 2016). 


Es ist gekennzeichnet durch den werblichen Inhalt der versendeten E-Mails. 
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> „Werbung ist jede Äußerung bei der Ausübung eines Handels, Gewerbes, Handwerks 
oder freien Berufs mit dem Ziel, den Absatz von Waren oder die Erbringung von Dienst- 
leistungen, einschließlich unbeweglicher Sachen, Rechte und Verpflichtungen, zu för- 
dern“ (Art. 2a RL 2006/114/EG). 


Werbung ist somit alles, was der Förderung des Unternehmens dient.. Dazu gehören 
nicht nur Newsletter, Geburtstagsgrüße oder Tell-a-friend-Mailings, sondern praktisch 
alles, was ein Unternehmen zu Werbezwecken per elektronischer Post versenden kann: 
Aufforderungen zur Bewertung des Produkts, „Wir vermissen Sie“-Mails bei Inaktivität 
oder auch Mailings zu besonderen Angebotsaktionen. In Bezug auf Marketing Automa- 
tion fallen jegliche Arten von Trigger-Mailings, wie automatisierte Follow-ups, Intervall- 
oder Transaktions-Mailings unter den Begriff der Werbe-E-Mail. 

Dreh- und Angelpunkt des rechtskonformen E-Mail-Marketings ist die vorherige 
Einwilligung des Empfängers. Will ein Versender weder datenschutzrechtlich mit Buß- 
geldern belangt noch wettbewerbsrechtlich oder zivilrechtlich abgemahnt werden, muss 
er zum Thema „Einwilligung“ die verschiedensten gesetzlichen Regelungen im Auge 
haben. 


5.1.1 Datenschutzrechtliche Einwilligung 


Ziel von Marketing Automation ist es, möglichst viele Informationen über den „Lead“ 
zu generieren, um ihm in der Folge individuelle und auf seine Bedürfnisse zugeschnit- 
tene Angebote zukommen zu lassen. In diesem Zusammenhang werden personen- 
bezogene Daten abgefragt und verarbeitet, wie etwa der Vorname, der Nachname, die 
Adresse und insbesondere die E-Mail-Adresse. Aus datenschutzrechtlicher Sicht ist die 
Datenerhebung, -verarbeitung oder -nutzung von personenbezogenen Daten nur zulässig, 
wenn sie entweder gesetzlich erlaubt ist oder der Empfänger der E-Mail dazu zuvor sein 
Einverständnis erteilt hat ($ 4 Abs. 1, $ 28 Abs. 3 BDSG bzw. § 12 Abs. 1 TMG). Eine 
gesetzliche Erlaubnis für die Versendung von E-Mails zu Werbezwecken besteht nicht, 
so jegliche E-Mail-Kampagne den datenschutzrechtlich korrekten Erwerb der E-Mail- 
Adressen und sonstigen personenbezogenen Daten als Grundvoraussetzung hat. 


> „Personenbezogene Daten sind Einzelangaben über persönliche oder sachliche Ver- 
hältnisse einer bestimmten oder bestimmbaren natürlichen Person (Betroffener)“ ($ 3 
Abs. 1 BDSG). 


Das Datenschutzrecht unterscheidet insoweit nicht zwischen Daten von Verbrauchern 
(Business-to-Consumer, B2C) oder Unternehmern (Business-to-Business, B2B). Auch 
wer sich geschäftlich als Angestellter oder Selbstständiger in einen E-Mail-Verteiler ein- 
trägt, ist am Ende eine Person mit personenbezogenen Daten und wird durch das Daten- 
schutzrecht ebenso geschützt wie eine Privatperson. 
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5.1.2 Wettbewerbsrechtliche Einwilligung 


Neben der korrekten datenschutzrechtlichen Handhabung personenbezogener Daten 
muss jegliche E-Mail-Werbung auch den sonstigen rechtlichen Normen entsprechen. 
Hier greifen die Vorgaben des Wettbewerbsrechts, das jegliches Marktverhalten regle- 
mentiert. In der Konsequenz stehen nach $ 8 Abs. 2 UWG Mitbewerbern, rechtsfähigen 
Verbänden zur Förderung gewerblicher oder selbstständiger beruflicher Interessen, quali- 
fizierten Einrichtungen nach $ 4 des Unterlassungsklagengesetzes und den Industrie- und 
Handelskammern wettbewerbsrechtliche Ansprüche zu, werden diese Anforderungen 
nicht eingehalten. Die hierfür wesentlichste Norm ist in $ 7 Abs. 2 Nr. 3 UWG geregelt. 
Dieser besagt, dass eine unerbetene Zusendung werblicher E-Mails ohne Einwilligung 
des Adressaten als unzumutbare Belästigung gilt: „Eine unzumutbare Belästigung ist 
stets anzunehmen [...] 3. bei Werbung unter Verwendung einer automatischen Anrufma- 
schine, eines Faxgerätes oder elektronischer Post, ohne dass eine vorherige ausdrückli- 
che Einwilligung des Adressaten vorliegt, [...].“ 

Die Vorschrift unterscheidet ebenfalls nicht zwischen E-Mail-Werbung an Verbrau- 
cher und an Unternehmer. Sie verbietet elektronische Werbung per E-Mail an beide 
Adressatenkreise gleichermaßen. 

Das Wettbewerbsrecht eröffnet in § 7 Abs. 3 UWG allerdings eine Ausnahmemög- 
lichkeit der Werbeansprache per E-Mail ohne vorherige Einwilligung, wenn auch nur in 
engen Grenzen: 

„Abweichend von Absatz 2 Nummer 3 ist eine unzumutbare Belästigung bei einer 
Werbung unter Verwendung elektronischer Post nicht anzunehmen, wenn 


1. ein Unternehmer im Zusammenhang mit dem Verkauf einer Ware oder Dienstleistung 
von dem Kunden dessen elektronische Postadresse erhalten hat, 

2. der Unternehmer die Adresse zur Direktwerbung für eigene ähnliche Waren oder 
Dienstleistungen verwendet, 

3. der Kunde der Verwendung nicht widersprochen hat und 

4. der Kunde bei Erhebung der Adresse und bei jeder Verwendung klar und deutlich dar- 
auf hingewiesen wird, dass er der Verwendung jederzeit widersprechen kann, ohne 
dass hierfür andere als die Übermittlungskosten nach den Basistarifen entstehen.“ 


Diese Voraussetzungen müssen kumulativ vorliegen. Die Ausnahme bezieht sich aus- 
drücklich auf „Kunden“ und schließt „Interessenten“ nicht ein. Die in der Mail ent- 
haltene Werbung darf sich nur auf ähnliche Waren oder Dienstleistungen beziehen, da 
ansonsten die Nutzung der E-Mail-Adresse zu weitergehenden Werbezwecken unzuläs- 
sig wäre. Was im Einzelfall unter die Definition der ähnlichen Waren oder Dienstleistun- 
gen fällt, obliegt im Streitfall letztlich der Einschätzung der Gerichte. In jedem Fall wäre 
es nach der gesetzlichen Ausnahmeregelung nicht zulässig, jede Art von Werbe-Mail zu 
versenden. 
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Problematisch ist in diesem Zusammenhang insbesondere auch die letzte Vorausset- 
zung, wonach der Kunde bei Erhebung der Adresse und bei jeder Verwendung klar und 
deutlich darauf hingewiesen werden muss, dass er der Verwendung jederzeit widerspre- 
chen kann. In den meisten Bestell- oder Registrierungsformularen fehlt dieser Hinweis in 
der Praxis allerdings. 


5.1.3 Bürgerlich-rechtliche Einwilligung 


Verbraucher und Unternehmer, die Betroffene von unerwünschten Werbe-Mails sind, 
können nicht direkt selbst wettbewerbsrechtlich gegen den Versender vorgehen. Sie 
gehören nicht zu dem Kreis der Anspruchsberechtigten nach $ 8 Abs. 2 UWG, die wegen 
eines Wettbewerbsverstoßes abmahnen können. Im direkten Verhältnis Versender — Emp- 
fänger kommt jedoch die Verletzung des allgemeinen Persönlichkeitsrechts bzw. des 
Rechts am eingerichteten und ausgeübten Gewerbebetriebs in Betracht, das in $$ 823, 
1004 BGB geschützt ist. Auch danach erfordert E-Mail-Marketing das vorherige Einver- 
ständnis des Empfängers — und zwar unter denselben Voraussetzungen wie § 7 UWG. 

Praktische Konsequenzen der unterschiedlichen Anspruchsgrundlagen ergeben sich 
dadurch, dass im Wettbewerbsrecht zumeist höhere Gegenstandswerte angesetzt werden, 
sodass das Kostenrisiko bei unzulässigen Werbe-Mails hier höher ist als in einer bürger- 
lich-rechtlichen Streitigkeit direkt mit einem Verbraucher oder Unternehmer. Außerdem 
können Verbraucher und Unternehmer nur beanspruchen, dass an sie selbst zukünftig 
keine unerlaubten Werbe-Mails mehr versendet werden. Im Wettbewerbsrecht zielt der 
Unterlassungsanspruch dagegen darauf, dass der Versender keinem Interessenten oder 
Kunden mehr Werbe-Mails zusendet, wenn die Empfänger dazu zuvor keine Einwilli- 
gung erteilt haben. Das Risiko der Wiederholung des Verstoßes und die damit einher- 
gehende Verpflichtung zur Zahlung einer Vertragsstrafe oder eines Ordnungsgeldes ist 
daher im Wettbewerbsrecht ungleich höher als bei der Verletzung von Rechten nach dem 
BGB. 


5.2 Einwilligung mittels Checkbox und Opt-in-Verfahren 


Im Datenschutzrecht und im Wettbewerbsrecht bestehen unterschiedliche Anforderungs- 
höhen an die Einholung der erforderlichen Einwilligungen. Während im Bereich des 
Datenschutzes Einwilligungsklauseln auch als Opt-out-Lösung gestaltet werden dürfen 
(vgl. Urteil des BGH vom 11.11.2009, Az. VIII ZR 12/08), bedarf es für die wettbe- 
werbsrechtliche Einwilligung einer ausdrücklichen und gesonderten Erklärung (Opt-in). 
Soweit allerdings die höheren Anforderungen aus wettbewerbsrechtlicher Sicht erfüllt 
werden, kann auch die datenschutzrechtliche Einwilligung angenommen werden. 

Nach Š 4 a Abs. 1 BDSG bedarf die Einwilligung der Schriftform, soweit nicht wegen 
besonderer Umstände eine andere Form angemessen ist. Dies bedeutet, dass prinzipiell 
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eine unterschriebene Erklärung vorliegen muss bzw. in elektronischer Form nur mit qua- 
lifizierter Signatur gültig ist. Dieses strenge Schriftformerfordernis i. S. d $ 126 BGB 
soll die Ausdrücklichkeit und die beschränkte Verkehrsmöglichkeit der Einwilligung 
sicherstellen. 

Trotz des eigentlichen Schriftformerfordernisses ist auch ein mündlich erteiltes Ein- 
verständnis zur Nutzung der Daten für Werbezwecke möglich. Jedoch muss die konkrete 
Erklärung gemäß Š 4 a Abs. 1 S.3 BDSG dann vonseiten des Unternehmens in jedem 
Fall schriftlich bestätigt werden. Dabei ist die Textform (also E-Mail, Fax etc.) ausrei- 
chend. Die Bestätigung muss alle Informationen bezüglich der freiwilligen und konkre- 
ten Erklärung des Betroffenen enthalten. 

Datenschutzrechtliche Einwilligungen können aber auch online erklärt werden. Das 
Gesetz macht hier aufgrund besonderer Umstände eine Ausnahme ($ 28 Abs. 3 a BDSG 
in Verbindung mit $4 a BDSG bzw. $ 13 Abs. 2 TMG). Dann muss die Einwilligung 
vom Betroffenen bewusst und eindeutig erklärt werden. Die Einwilligungserklärung 
für Werbe-Mails darf daher nicht zwischen anderen Erklärungen, etwa in Allgemeine 
Geschäftsbedingungen, aufgenommen werden, sondern es ist dem Nutzer die separate 
Möglichkeit der Kenntnisnahme zu geben. Die weiteren Vorgaben sind in $ 28 Abs. 3 
a BDSG und $ 13 Abs. 2 TMG geregelt: „Wird eine Erklärung online abgegeben, muss 
der Webseitenbetreiber sicherstellen, dass die Einwilligung protokolliert, der Inhalt der 
Erklärung für den Nutzer jederzeit abrufbar bereitgehalten und der Nutzer über sein 
jederzeitiges Widerrufsrecht unterrichtet wird.“ 

Im Unterschied dazu kommt es beim wettbewerbsrechtlichen Einwilligungserforder- 
nis insbesondere auf die Ausdrücklichkeit der Einwilligung an. Daher ist für alle Fälle 
der Direktwerbung eine getrennte, nur auf die Einwilligung in die Zusendung von Wer- 
bung mittels elektronischer Post bezogene, ausdrückliche Zustimmungserklärung des 
Betroffenen erforderlich. Diese gesonderte Erklärung kann durch Unterschrift oder im 
Online-Bereich durch individuelles Markieren eines entsprechenden Feldes in einem 
Registrierungsformular eingeholt werden. Wesentlich ist dabei, dass die entsprechende 
Checkbox zur Bestätigung nicht vorab aktiviert ist. Es muss also ein Opt-in im engen 
Sinne vorliegen. 

Daraus ergibt sich für die praktische Umsetzung, dass die Einholung von Einwilli- 
gungen für Werbe-Mails in jedem Fall mittels nicht vorab aktivierter Checkbox über ein 
Online-Formular erfolgen sollte. Die Einwilligungserklärung ist in direktem Zusam- 
menhang mit dem E-Mail-Adressfeld und der Checkbox zu platzieren und in den Daten- 
schutzinformationen in einer Seite „Datenschutz“ zu wiederholen. Im Einwilligungstext 
und in der Datenschutzinformation ist der Nutzer zudem über sein jederzeitiges Wider- 
rufsrecht zu informieren. 

Um nach den gesetzlichen Anforderungen wirksame und ausdrückliche Erklärungen 
zu erhalten, sind alle technischen Vorkehrungen, welche die bewusste Abgabe der Ein- 
willigungserklärung ermöglichen, geeignet. Dazu gehört im Bereich des E-Mail-Marke- 
tings das Double-Opt-in-Verfahren. 
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Während beim Single Opt-in das Aktivieren einer Checkbox neben der Einwilli- 
gungserklärung genügt, wird beim Double Opt-in zusätzlich noch eine Bestätigung der 
Erklärung zusammen mit einem Bestätigungs-Link an die angegebene E-Mail-Adresse 
versendet. Erst wenn der Nutzer durch Anklicken des Links in dieser Bestätigungsmail, 
auch Check-Mail genannt, auslöst, wird die Einwilligung bestätigt und somit eine Veri- 
fizierung ermöglicht. Erst dann kann der Datensatz in den Verteiler aufgenommen und 
die Erklärung auch beweissicher im System protokolliert werden. Damit ist sowohl den 
wettbewerbsrechtlichen Vorgaben zur Einwilligung als auch der datenschutzrechtlichen 
Protokollierungspflicht Genüge getan. Wesentlich ist dabei, dass die Check-Mail keine 
Werbung enthält. Des Weiteren müssen sowohl die erstmalige Dateneingabe, die Bestäti- 
gungs-Mail, die Generierung des eindeutigen sowie individuellen Bestätigungs-Links als 
auch die Aktivierung des Links zur Freischaltung der E-Mail-Adresse durch den Einwil- 
ligenden dokumentiert und mit einem Zeitstempel versehen werden. 

Obwohl dieses Verfahren allgemein als anerkannt und gültig gilt und ebenso vom 
Bundesgerichtshof (vgl. Urteil vom 10.02.2011, Az. I ZR 164/09) als geeignet aner- 
kannt wurde, urteilte 2012 das Oberlandesgericht München (vgl. Urteil vom 27.09.2012, 
Az. 29 U 1682/12), dass bereits Bestätigungs-Mails im Double-Opt-in-Verfahren Wer- 
bung seien und dafür zunächst eingewilligt werden müsse. In der Praxis wurde dem 
Urteil jedoch wenig Bedeutung beigemessen und das Double-Opt-in-Verfahren weiter- 
hin als praktikable Methode zur lückenlosen Beweissicherung angewendet. Zudem ent- 
schied aktuell das Oberlandesgericht Düsseldorf (vgl. Urteil vom 17.03.2016, Az. I-15 
U 64/15), dass Mails im Double-Opt-in-Verfahren, bei denen Adressaten zunächst einen 
Bestätigungs-Link erhalten, zulässig sind. Werbende dürften im Double-Opt-in-Verfah- 
ren E-Mails an die angegebenen E-Mail-Adressen versenden, um sich vom Absender 
das Interesse am Erhalt von E-Mail-Werbung bestätigen zu lassen. Dabei sei allerdings 
zu beachten, dass zuvor das Einverständnis bereits eingeholt worden sein müsse. Mit 
der Mail werde nur noch geklärt, ob das Einverständnis auch vom Inhaber der E-Mail- 
Adresse selbst stamme. Die Übersendung einer solchen Aufforderung zur Bestätigung 
sei im Interesse des Empfängers zulässig. 

Wurde eine Einwilligung zur Nutzung einer E-Mail-Adresse wirksam erteilt, sollte 
ihre Nutzung regelmäßig und zeitnah erfolgen, da die abgegebene Erklärung nach 
Ansicht einiger Gerichte eine Art „Verfallsdatum“ kennen soll. Werden Daten also über 
einen langen Zeitraum nicht für die eingewilligten Zwecke, wie zum Beispiel den Erhalt 
von Unternehmens-Newslettern oder Werbe-Mailings, tatsächlich genutzt, ist davon aus- 
zugehen, dass eine zu späte Nutzung nicht mehr von der ursprünglichen Einwilligung 
gedeckt ist. 

Die genaue Geltungsdauer ist allerdings einzelfallabhängig und nicht feststehend. 
Grundsätzlich wird derzeit ein Verfall der Einwilligung nach spätestens zwei Jahren 
angenommen. Aber das Landgericht München (vgl. Urteil vom 08.04.2010, Az. 17 HKO 
138/10) hat auch bereits nach eineinhalb Jahren Nichtbenutzung angenommen, dass die 
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Einwilligung nicht mehr geeignet ist, die Werbezusendung zu rechtfertigen. Insgesamt 
ist es daher im Bereich Marketing Automation essenziell, die Leads nicht nur zu generie- 
ren, sondern sie über regelmäßige Mailings auch zur Reife zu führen. 


5.3 Sonderfälle 


Aufgrund der beschriebenen Anforderungen an die ausdrückliche, auf den Einzelfall 
beschränkte und konkrete Einwilligung ist der Ankauf fremder E-Mail-Adressen aus 
rechtlicher Sicht nicht zu empfehlen. Der Grund dafür ist, dass die jeweiligen Adressaten 
ihre Einwilligung explizit für das werbende Unternehmen bzw. für das beworbene Pro- 
dukt erklären müssen. Blankoadressen sind rechtlich nicht legitim. Zwar kann man sich 
die Legitimität vom Adresshändler zusichern lassen, doch der Käufer haftet im Verhält- 
nis zu den Empfängern selbst für alle verwendeten E-Mail-Adressen. Er ist dazu ange- 
halten, sämtliche Daten nebst den Informationen zur Erhebung selbst zu überprüfen, was 
in der Praxis kaum möglich ist. 

Oftmals werden Adressen und Werbeeinwilligungen auch im Rahmen von Gewinn- 
spielen generiert. Um die Wirksamkeit nicht zu gefährden, sollte hierbei auf die genaue 
Formulierung der Erklärung geachtet werden. Insbesondere dann, wenn die Einwilligung 
in die Nutzung der beim Gewinnspiel eingetragenen Daten des Betroffenen pauschal mit 
anderen Einwilligungen gegeben werden soll, etwa zusammen mit dem Akzeptieren der 
Teilnahmebedingungen, ist besondere Sorgfalt notwendig. Die Einwilligungserklärung 
muss besonders deutlich und hervorgehoben dargestellt werden, damit sie den daten- 
schutzrechtlichen Anforderungen genügt. 

In diesem Zusammenhang ist auch zu beachten, dass Werbeeinwilligungsklauseln in 
einem Online-Gewinnspiel mit umfangreicher Sponsorenliste und Opt-out-Verfahren 
unzulässig sind. In einem vom Oberlandesgericht Frankfurt entschiedenen Fall wurde 
im Online-Formular über ein Feld „Sponsoren und Kooperationspartner“ auf eine Liste 
mit 59 Unternehmen verlinkt. Hier war zu jedem Unternehmen eine Checkbox aktiviert 
und über ein Feld „abmelden“ sollte der Nutzer gegebenenfalls durch Anklicken einzeln 
angeben, dass er von dem einzelnen Sponsor keine Werbung erhalten wolle (Opt-out). 
Dieses Verfahren erachtete das Gericht als unzulässig (vgl. Urteil des OLG Frankfurt 
vom 17.12.2015, Az. 6 U 30/15). 

Eine in der Praxis häufige Vorgehensweise im E-Mail-Marketing ist der Versand von 
Werbe-Mails an Adressen, die über das Einsammeln von Visitenkarten auf Veranstaltun- 
gen und Messen generiert wurden. Die Frage ist in solchen Fällen immer, zu welchem 
Zweck die Visitenkarte übergeben wurde: Sollte nur ein Angebot oder Informationsmate- 
rial übersendet oder darf die E-Mail-Adresse tatsächlich zu Werbezwecken genutzt wer- 
den? Zu Dokumentationszwecken sollte die ausdrückliche Einwilligung für den Erhalt 
von Werbe-Mails daher vorsorglich entweder direkt auf der Karte bei der Übergabe oder 
in einer Liste vermerkt werden. Alternativ oder auch zusätzlich kann die Einwilligung 
ein einem nachfolgenden Anschreiben schriftlich bestätigt werden. 
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5.4 Sonstige Anforderungen an Werbe-E-Mails 


Werbe-Mails müssen zusätzlich gemäß § 7 Abs. 2 Nr. 4 UWG die Identität des Absen- 
ders sowie den werbenden Inhalt stets klar zu erkennen geben. Werden diese Vorausset- 
zungen nicht erfüllt, gilt die E-Mail als unzumutbare Belästigung: 


e Die Identität des Absenders, in dessen Auftrag die Nachricht übermittelt wird, darf 
nicht verschleiert oder verheimlicht werden. 

e Es darf kein Verstoß gegen § 6 Abs. 1 TMG vorliegen, u. a. muss eine kommerzi- 
elle Kommunikation klar als solche zu erkennen sein; die natürliche oder juristische 
Person, in deren Auftrag kommerzielle Kommunikationen erfolgen, muss klar iden- 
tifizierbar sein. Angebote zur Verkaufsförderung, wie Preisnachlässe, Zugaben oder 
Geschenke, müssen klar als solche erkennbar und die Bedingungen für ihre Inan- 
spruchnahme müssen leicht zugänglich sein sowie klar und unzweideutig angegeben 
werden. Preisausschreiben oder Gewinnspiele mit Werbecharakter müssen klar als 
solche erkennbar und die Teilnahmebedingungen leicht zugänglich sein sowie klar 
und unzweideutig angegeben werden. 

e Es muss ein Abmelde-Link bzw. eine gültige Adresse vorhanden sein, an die der 
Empfänger eine Aufforderung zur Einstellung solcher Nachrichten richten kann, ohne 
dass hierfür andere als die Übermittlungskosten nach den Basistarifen entstehen. 


Wer personenbezogene Daten, wie E-Mail-Adressen oder Namen, erhebt und zu Wer- 
bezwecken nutzen möchte, muss den Betroffenen zuvor über diesen Zweck, die Spei- 
cherdauer, seine Widerrufs- und Löschungsansprüche etc. informieren ($ 4 Abs. 3 
BDSG, $ 13 Abs. 1 TMG). Ebenso muss der Betroffene über sein Auskunftsrecht sowie 
sein Recht auf Löschung seiner Daten unterrichtet werden. Diese Informationen müssen 
jederzeit abrufbar sein. Das kann dadurch erfolgen, dass die Datenschutzinformation auf 
der Website des Werbenden um eine Passage „E-Mail-Werbung“ ergänzt wird, die alle 
maßgeblichen Informationen zum Abruf bereithält. 

Diensteanbieter müssen für geschäftsmäßige Telemedien — und dazu zählen Werbe-E- 
Mails — ein vollständiges Impressum leicht erkennbar, unmittelbar erreichbar und ständig 
verfügbar halten ($ 5 Abs. 1 TMG). In jedem Werbe-Mailing muss daher ein Impressum 
mit folgenden Mindestinhalten enthalten sein: 


e Name des Absenders, ggf. Firmenname; 

e Vertretungsberechtigte (bei juristischen Personen); 

e ladungsfähige Postanschrift (kein Postfach); 

e Telefon- und ggf. Faxnummer oder elektronisches Kontaktformular; 

e E-Mail-Adresse; 

e gegebenenfalls Angaben zur Handels-, Genossenschafts-, Vereins- oder Partnerschafts- 
registereintragung; 
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e falls vorhanden: Umsatzsteueridentifikationsnummer bzw. Wirtschaftsidentifikations- 
nummer. 


Bei journalistisch-redaktionellen Inhalten, die ein Werbe-Mailing ggf. aufweist, ist nach 
§ 55 Rundfunkstaatsvertrag (RStV) zudem ein Verantwortlicher mit Vorname und Nach- 
name zu benennen. 

Auch ein funktionierendes Widerrufsmanagement ist fiir ein rechtskonformes E-Mail- 
Marketing notwendig. Persönliche Daten müssen gelöscht werden, sobald die Speicherung 
als unzulässig erkannt wird oder der Sinn ihrer Speicherung erfüllt wurde und dementspre- 
chend eine weitere Kenntnis der Daten nicht mehr erforderlich ist ($$ 28 Abs. 4, 35 Abs. 2 
Nr. 1 bzw. 3 BDSG). 

Zwar ist auch nach einem Widerruf die Kenntnis einer E-Mail-Adresse ebenfalls nicht 
mehr notwendig, allerdings ist hier noch nicht die automatische Löschung der Adresse 
erforderlich. Vielmehr reicht vorerst noch eine einfache Sperrung der E-Mail-Adresse. 
Dass vormals eine wirksame Einwilligung für ebenjene Adresse vorlag, muss nämlich 
auch im Nachhinein bewiesen werden können. 

Um der Verpflichtung zur Bereitstellung einer Abmeldemöglichkeit nachzukommen, 
sollte der Versender einen entsprechenden Abmelde-Link am Ende einer jeden Werbe- 
Mail einfügen. Der Link muss den Empfänger ohne weitere Zwischenschritte direkt zum 
Widerruf führen. Zur Vermeidung von Fehlern sollten regelmäßige Qualitätssicherungs- 
maßnahmen sowie Testverfahren für die Einrichtung des Newsletter- bzw. E-Mail-Sys- 
tems einschließlich der Überprüfung des Abmelde-Links durchgeführt werden. Ebenso 
sollte auf Kompatibilität mit den gängigen Browsern/E-Mail-Clients getestet werden, 
sodass mögliche Darstellungsfehler nicht zu einem Rechtsbruch führen. 

Wer als Versender den E-Mail-Marketing-Dienst eines Drittanbieters in der Cloud 
nutzt, liefert diesem Anbieter des Diensts automatisch die Daten seiner Nutzer. Damit 
liegt ,,Auftragsdatenverarbeitung nach $ 11 BDSG vor. Dabei ist der Versender formal 
Auftraggeber, während der Anbieter des Mailing-Diensts in Bezug auf die Verarbeitung 
der gelieferten, personenbezogenen Daten lediglich entsprechend den Weisungen des 
Auftragsgebers handelt. Die Verarbeitung personenbezogener Daten im Auftrag schließt 
bestimmte Kontrollpflichten aufseiten des Händlers ein. Das Gesetz verlangt daher, dass 
der Versender mit dem Anbieter einen entsprechenden Vertrag zur Auftragsdatenverarbei- 
tung schriftlich abschließt. 


5.5 Privacy Shield und Datenschutz-Grundverordnung 


Seit der Europäische Gerichtshof (vgl. Urteil vom 06.10.2015, Az. C- 362/14 — Fall 
Schrems./. Datenschutzbehörde Irland) das Datenschutzabkommen „Safe Harbor“ zwi- 
schen der Europäischen Union und den USA als unzulässig und die USA als nicht siche- 
res Drittland für die Datenverarbeitung eingestuft hat, bestand in Deutschland einige 
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Rechtsunsicherheit für Unternehmen. So verhängte der Hamburgische Datenschutzbeauf- 
tragte rechtskraftige BuBgelder gegen Firmen, wie Adobe, Punica und Unilever, wegen 
fehlender Reaktion auf das Safe-Harbor-Urteil des Europäischen Gerichtshofs (vgl. 
Datenschutzbeauftragter Hamburg 2016). 

Zum Hintergrund: Nach der Europäischen Datenschutzrichtlinie 95/46/EG dürfen 
personenbezogene Daten aus der Europäischen Union nicht in Drittstaaten übertragen 
werden, es sei denn, in dem Drittstaat herrscht ein vergleichbares Datenschutzniveau. 
Durch das Safe-Harbor-Abkommen sollte ein angemessenes Datenschutzniveau gewähr- 
leistet werden, indem sich die teilnehmenden US-Unternehmen dazu verpflichteten, 
gewisse Vorkehrungen und Anforderungen zum Schutz personenbezogener Daten ein- 
zuhalten. Allerdings fand keine staatliche Kontrolle statt, und nicht alle Unternehmen 
hielten sich an die Verpflichtungen, weswegen das Abkommen von den deutschen und 
europäischen Datenschutzbehörden kritisiert und schließlich vom EuGH als unzulässig 
eingestuft wurde. 

Mittlerweile hat die Europäische Kommission mit dem „Privacy Shield“ ein neues 
Abkommen mit den USA ausgehandelt und im Juli 2016 verabschiedet. Das Privacy 
Shield ersetzt das alte Safe-Harbor-Abkommen und versetzt Unternehmen in die Lage, 
personenbezogene Daten weiterhin rechtssicher an ihren US-Anbieter in die Cloud trans- 
ferieren und dort verarbeiten zu lassen. Unternehmen mit Sitz in einem Mitgliedstaat der 
Europäischen Union können sich danach von ihrem US-Anbieter bescheinigen lassen, 
dass diese die datenschutzrechtlichen Anforderungen des Privacy Shield einhalten. 

Das Bundesdatenschutzgesetz wird im Mai 2018 durch die neue EU-Datenschutz- 
Grundverordnung (DSGVO) ersetzt, die eine Harmonisierung des Datenschutzes auf 
EU-Ebene anstrebt. Für Unternehmen werden sich dadurch in Zukunft neue Rahmenbe- 
dingungen ergeben, auf die man sich innerhalb der nächsten zwei Jahre einstellen sollte. 

So sieht die DSGVO ein Ende des Adresshandels vor bzw. wird ihn wesentlich 
erschweren. Adressen dürfen in Zukunft nicht mehr zu Werbezwecken weitergegeben 
werden, außer es liegt eine ausdrückliche Genehmigung des Betroffenen vor. Des Wei- 
teren wird es eine Beweislastumkehr geben, bei der nicht mehr die Behörden nachweis- 
pflichtig sind, sondern die Unternehmen beweisen müssen, dass sie datenschutzrechtlich 
rechtskonform handeln. In Zukunft wird von Unternehmen eine Dokumentation zu 
Grund und genauer Vorgehensweise bei der Verarbeitung von persönlichen Daten ver- 
langt. Ebenso werden Unternehmen in diesem Rahmen verpflichtet, ihre Sicherheits- 
maßnahmen konkret nachzuweisen. Die DSGVO soll mehr Transparenz schaffen und 
erteilt jedem Betroffenen das Recht zu erfahren, wie seine Daten verarbeitet und verwen- 
det werden. Aber Unternehmen sollen nicht nur auf Verlangen Auskunft erteilen, son- 
dern werden ab 2018 auch dazu verpflichtet, ihre Kunden aktiv zu informieren, wenn die 
Daten zum Beispiel für Werbezwecke genutzt werden. Eine solche Auskunft muss klar 
und verständlich formuliert werden. Zudem garantiert die DSGVO nun ein gesetzlich 
garantiertes „Recht auf Vergessen“. 
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5.6 Konsequenzen von Rechtsverstößen 


Insgesamt können Verstöße gegen die Einhaltung der gesetzlichen Vorgaben zum 
E-Mail-Marketing neben Unterlassungs- und Schadensersatzansprüchen auch daten- 
schutzrechtliche Bußgeldverfahren nach sich ziehen. 

Marktteilnehmer nach $ 8 Abs. 2 UWG können wettbewerbsrechtlich gegen den Ver- 
sender vorgehen. Grundlage kann zum einen die fehlende vorherige Einwilligung des 
Empfängers sein ($ 7 UWG), aber auch Verstöße gegen datenschutzrechtliche Vorgaben 
können über $3 a UWG abgemahnt werden. Erhält ein Verbraucher eine Werbe-Mail, 
ohne dass er dazu zuvor eingewilligt hat, kann er den Versender direkt wegen Verletzung 
seines allgemeinen Persönlichkeitsrechts gemäß $ 823 Abs. 1 BGB in Anspruch neh- 
men. Dieser Weg steht auch Unternehmen aufgrund eines dann rechtswidrigen Eingriffs 
in den eingerichteten und ausgeübten Gewerbebetrieb aus dem allgemeinen Deliktsrecht 
(SŠ 823 Abs. 1, 1004 BGB) zu. 

Datenschutzbehörden können datenschutzrechtliche Verstöße mit Bußgeldern zwi- 
schen 50.000 und 300.000 EUR ahnden ($ 43 BDSG). Gerade hohe Bußgelder fallen 
dort an, wo Daten aus der Marktforschung mit personenbezogenen Daten zusammenge- 
führt werden. Vergleichsweise neu ist allerdings, dass das Bußgeld in jedem Fall einen 
wirtschaftlichen Vorteil des verstoßenden Unternehmens übersteigen soll, damit erlangte 
Gewinne abgeschöpft werden können. Die genannten Obergrenzen dürfen und können 
dabei leicht überschritten werden. 

Durch die neue DSGVO werden in datenschutzrechtlichen Verfahren in Zukunft deut- 
lich höhere Bußgelder anzusetzen sein. Die Regelungen sehen Bußgelder in Höhe von 
10 Mio. EUR bzw. 2 % des weltweiten Jahresumsatzes, bei schweren Verstößen sogar 
in Höhe von 20 Mio. EUR, bzw. 4 % des Jahresumsatzes eines gesamten Konzerns vor. 
Zudem wird durch die DSGVO ein Anspruch auf Schadensersatz für betroffene Personen 
eingeführt. 

Die nachfolgende Checkliste hilft beim rechtskonformen Einsatz des E-Mail-Marke- 
tings. 


e Nutzung eines Mailing-Anbieters mit Server-Standort in Deutschland oder einem EU- 
Mitgliedstaat; 

e Auftragsdatenverarbeitungsvertrag mit dem Anbieter des Mailing-Diensts; 

e Einholung der Einwilligung des Empfängers 
— über eine nicht vorab aktivierte Checkbox im Anmelde-/Registrierungsformular 
— verbunden mit einem Einwilligungstext 
— und dem Hinweis auf die jederzeitige Widerrufsmöglichkeit 
— im Double-Opt-in-Verfahren mit einer neutral gehaltenen Bestätigungs-Mail, die 

keine Werbung enthält; 

e Protokollierung der Einwilligung und des gesamten Double-Opt-in-Verfahrens mit 

Zeitstempel; 
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e Einrichtung einer Seite „Datenschutzinformation“ mit allen datenschutzrelevanten 
Informationen zum E-Mail-Marketing einschließlich der Wiederholung der Einver- 
ständniserklärung zur jederzeitigen Abrufbarkeit für den Empfänger; 

e Versendung von Mailings 
— mit klarer Angabe des Versenders als Absender und Nennung des Versendungs- 

zwecks im Betreff 
— mit Aufführen eines vollständigen Impressums in jedem Mailing 
— mit einem Abmelde-Link in jedem Mailing. 
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Teil Il 


Der Weg zur Automation von Marketing- und 
Vertriebsprozessen 


Marketing Automation führt zu 
Prozessoptimierung 


Andrew Sanderson 


Zusammenfassung 

Ein wesentliches Ziel des Managements ist die Optimierung des Ressourceneinsat- 
zes. Die Automatisierung repetitiver Aufgaben und Prozesse in Marketing und Ver- 
trieb spart Zeit und Geld. Die Mitarbeiter werden zu Prozessverwaltern und gewinnen 
durch die Marketing Automation schrittweise mehr Zeit fiir die Neugestaltung beste- 
hender Prozesse oder die Schaffung völlig neuer Prozesse. Das ist nicht zuletzt des- 
halb notwendig, um eine weitere Automatisierung zu erreichen. 


In der Werbung der Toolanbieter wird Marketing Automation oftmals als Softwareplatt- 
form oder Technologie bezeichnet. Technologie ist zwar notwendig, um einige Marke- 
tingaktivitäten zu automatisieren. Aber Technologie allein genügt nicht für die Marketing 
Automation. Der Kauf eines Marketing-Automation-Tools ist keine Garantie dafür, dass 
das Ergebnis automatisiertes Marketing sein wird. Darüber hinaus gibt es heute kein ein- 
ziges Werkzeug oder System, das den gesamten Umfang automatisierter Marketingakti- 
vitäten abdeckt. Alle Produkte auf dem Markt bieten bisher nur Teillösungen an. 


6.1 Marketing Automation ist keine Software 
Marketingautomatisierung ist eine Methode, eine Art und Weise, Dinge zu tun. Die Ele- 


mente, die für eine erfolgreiche Marketing Automation unerlässlich sind, sind von Natur 
aus analog und können nicht automatisiert werden. Dazu gehören Denkfähigkeiten — wie 
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Analysevermögen und kritisches Reflektieren — und Managementfähigkeiten — wie die 
Motivation der Mitarbeiter. Marketing Automation ist kein Produkt, sondern ein Busi- 
ness-Ziel. Technologie hat in diesem Zusammenhang nur eine unterstützende und ermög- 
lichende Funktion. 

Es erleichtert das Verständnis, zunächst die Begriffsbestandteile von Marketing Auto- 
mation zu definieren. Marketing bezeichnet eine Reihe von Prozessen, um Kundenbe- 
dürfnisse zu identifizieren und sie gewinnbringend zu erfüllen. Automatisieren bedeutet, 
einen Prozess in einer Weise zu implementieren, die die Notwendigkeit menschlichen 
Eingriffs minimiert (Dictionary.com 2016). 

Die Automation ist das Ergebnis der Automatisierung. Vor diesem Hintergrund defi- 
niert das Institut für Sales und Marketing Automation (IFSMA) Marketing Automation 
als die „IT-gestützte Durchführung wiederkehrender Marketingaufgaben mit dem Ziel, 
die Effizienz von Marketingprozessen und die Effektivität von Marketingentscheidungen 
zu steigern“ (IFSMA 2016). 

Marketing Automation ist immer dort anwendbar, wo im Marketing einfache, 
sich wiederholende Schritte als Prozesse neu gestaltet werden können, die von einer 
Maschine ausgeführt werden. Sie bietet hingegen keine Lösung für Prozesse, die nicht 
aus einfachen Wiederholungsschritten bestehen, oder für Schritte, die nicht von einer 
Maschine ausgeführt werden können. 

Der primäre Vorteil der Automatisierung von Marketing auf diese Weise ist, dass die 
Nutzung der Zeit optimiert und der Verbrauch von knappen Ressourcen minimiert wird. 
Üblicherweise sind Mitarbeiter die teuersten Marketingressourcen und Maschinen die 
billigsten. Indem wir sich wiederholende Aufgaben an Maschinen übergeben, die rund 
um die Uhr arbeiten können, erhalten wir schneller Ergebnisse. Darüber hinaus geben 
wir den Mitarbeitern Zeit, sich auf die komplexen Aufgaben zu konzentrieren, die nur 
der Mensch leisten kann. 

Wenn Prozesse so gestaltet sind, dass sie automatisch Berichte generieren, während 
sie laufen, erhält man eine geschlossene Schleife. Die Ergebnisse eines Zyklus können 
als Grundlage für die Optimierung des nächsten herangezogen werden. Dadurch automa- 
tisieren wir nicht nur Prozesse, sondern verändern auch die Managementstrategie hin zu 
einer lernenden Organisation, die ihre Prozesse von Tag zu Tag kontinuierlich anpasst, 
aktualisiert und optimiert. 


6.2 Zeit fiir die Prozessoptimierung und die 
Prozessneugestaltung gewinnen 


Prozessdesign liegt in der Verantwortung des Managements. Jedoch ist die Gestaltung 
von Prozessen keine Tätigkeit, die viele Marketing Manager tatsächlich erlernt haben. 
Einige Unternehmen behandeln Prozessdesign als eine einmalige Aufgabe. Bei vielen 
anderen sind die Prozesse einfach organisch gewachsen, was zu dem weit verbreite- 
ten „So tun wir das eben“-Denken führt. Das Redesign von Prozessen wird da als eine 
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Unterbrechung des aktuellen Prozesses betrachtet, die die Produktivität verringert. Infol- 
gedessen wird die Optimierung des Prozessdesigns in der täglichen Arbeit leicht überse- 
hen oder aufgeschoben. 

Das Management muss sich auf die Vorteile der Automatisierung konzentrieren, um 
zu verstehen, warum Prozess-Redesign eine intelligente Idee ist. Verantwortlich für Pro- 
zesse zu sein, bedeutet nicht, dass Marketingdirektoren die Gestaltung selbst überneh- 
men sollen. Diese Rolle sollte an die entsprechenden Fachleute als Teil ihrer täglichen 
Arbeit und Leistungsziele übergeben werden. In der Tat gibt es einen guten Grund dafür, 
die Gestaltung des Prozessdesigns zum Standardbestandteil jeder Marketing-Jobbe- 
schreibung zu machen, z. B. ständig auf der Suche nach Möglichkeiten zu sein, um aktu- 
elle Prozesse zu verbessern, Zeit zu sparen, die Nutzung von Ressourcen zu optimieren 
und die Produktion zu steigern. 

Sobald Marketingmitarbeiter repetitive Aufgaben automatisiert haben, verschiebt sich 
ihre Rolle hin zum Prozessverwalter. Sie schalten Prozesse nach Bedarf ein oder aus, 
überwachen deren Effizienz und maximieren deren Effektivität. Weil die sich wiederho- 
lende Arbeit durch Maschinen erfolgt, können Systeme Tag und Nacht laufen, wodurch 
sich die Produktivität erhöht. Die Berichte, die automatisch von den Systemen erzeugt 
werden, werden zu Inputs, die Mitarbeiter nutzen können, um neue Wege der Prozessop- 
timierung zu finden. 

Da automatisierte Aufgaben weniger Zeit und Aufwand erfordern, wird das Personal 
schrittweise mehr Zeit für die Neugestaltung bestehender Prozesse oder die Schaffung 
völlig neuer Prozesse haben. Der erste Schritt hierzu ist es, zu identifizieren, welche 
Geschäftsziele oder Marketingkampagnen am wertvollsten oder kostspieligsten sind. Der 
zweite stellt die Identifizierung der erforderlichen Prozesse dar, um diese Ziele zu errei- 
chen und die Menge an Ressourcen festzustellen, die sie verbrauchen. Die Ergebnisse 
dieser Analyse erlauben es der Marketingleitung, eine Prioritätenliste zu erstellen. 

Wenn Marketingprozesse automatisiert werden sollen, müssen alle Inputs, Prozesse 
und Outputs in digitalen Formaten vorliegen. Der nächste Schritt besteht entsprechend 
darin, die Prioritätenliste anhand von Durchführbarkeitskriterien zu verfeinern, d. h. jede 
Position ist als „bereits digitalisiert“, „digitalisierbar‘ oder „nicht digitalisiert“ zu kom- 
mentieren. 

Vereinfachung erleichtert die Definition von Geschäftsregeln, die bestimmen, wie 
Prozesse funktionieren. Die Standardisierung von Ein- und Ausgängen erhöht die Reich- 
weite der Ziele, die mit einem einzigen Prozess erreicht werden können. So können 
Methoden außerdem leichter erlernt und verinnerlicht werden, sodass die verbesserte 
Methode schneller adaptiert werden kann. Für jedes Automatisierungsprojekt können 
Mitarbeiter aktiv Wege zur Vereinfachung von Aufgaben und zur Standardisierung von 
Inputs und Outputs verfolgen. 

Beim Ersetzen der alten Praktiken durch neue wird unweigerlich Widerstand in 
einigen Bereichen entstehen. Darauf muss angemessen eingegangen werden, um 
sicherzustellen, dass sich die gewünschten Ergebnisse einstellen. In Marketing-Automa- 
tion-Projekten wird es deshalb in der Regel ein Change Management geben. 
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Ein Schlüsselelement bei der Gestaltung automatisierter Prozesse ist es, nach Ele- 
menten zu suchen, die einmal aufgebaut und mehrmals verwendet werden können. Ziel 
dieses Ansatzes ist es, gemeinsame Elemente über Aktivitäten, die an der Oberfläche 
ganz anders aussehen können, zu identifizieren. Dies lässt sich über mehrere Dimensi- 
onen in einer Organisation umsetzen. Beispielsweise kann eine Verkaufskampagne für 
ein Produkt entworfen und über mehrere andere Produkte hinweg ausgerollt werden. Die 
Kommunikation kann in einer Sprache entwickelt und in mehreren Sprachen ausgeliefert 
werden. Systeme können von der Zentrale entwickelt und in allen Tochtergesellschaften 
weltweit implementiert werden. Es gibt viele Variationen zu diesem Thema. 

Mitarbeiter, die aufgefordert werden, neue Wege zu finden, um Prozesse zu optimie- 
ren, können damit beginnen, alle wiederkehrenden Projekte nach ihrer Häufigkeit, z. B. 
auf Anfrage, wöchentlich, monatlich, vierteljährlich oder jährlich, aufzulisten und die 
Gesamtanzahl der Tage bzw. des Aufwands je Projekt für ein Jahr zu schätzen. 

Der nächste anzugehende Aspekt ist es, zu identifizieren, welche Schritte in diesen 
Projekten automatisiert werden können, und die Zeitspanne abzuschätzen, die über ein 
Jahr gespart werden könnte. Eine Prioritätenliste ist das Ergebnis eines Vergleichs zwi- 
schen Zeiteinsparungen und dem Aufwand, der benötigt wird, um die Automatisierung 
zu erreichen. 

Genehmigungsverfahren sind oft eine Quelle für unnötige Spannungen und Verzö- 
gerungen. Durch die Optimierung interner Genehmigungszyklen können erhebliche 
Zeiteinsparungen erzielt werden. Man muss den Managern in der Regel sagen, dass 
ein Antrag auf Genehmigung keine Einladung zur Veränderung ist. Die Mitarbeiter, die 
keine schnelle Umsetzung erreichen können, müssen lernen, ihre Aufgaben an diejenigen 
zu delegieren, die die notwendige Verfügbarkeit garantieren können. 

Manchmal reicht eine klare Ansage in der Unternehmensführung zur Verbesserung der 
Produktivität aus. Bei anderen Gelegenheiten ist ein individuelles Coaching erforderlich. 
Wenn es die Möglichkeit gibt, komplette Schritte im aktuellen Prozess auszulassen — vor 
allem die zweite oder dritte Review- und Genehmigungsschleife — sollte sie wahrgenom- 
men werden. 

Bei der Gestaltung von Prozessen hilft es, jeden einzelnen Zyklus kürzer als den Wie- 
derholungszyklus zu konzipieren. Die Ausführung eines monatlichen Projekts sollte 
entsprechend innerhalb eines Monats beginnen und enden. Auch wenn dies nicht immer 
einfach ist, bedeutet es, dass die Ergebnisse eines Zyklus als Eingabe für die Ausführung 
des nächsten verwendet werden können. Die Optimierung des Systems in Reaktion auf 
Rückmeldungen vom Markt erfolgt dadurch schneller und effektiver. 

Es ist empfehlenswert, möglichst viele Vorlagen zu erstellen. Dabei ist die kleinst- 
mögliche Anzahl flexibler Schablonen zu entwerfen, mit denen möglichst alle denkbaren 
Situationen bewältigt werden können. Diese Vorlagen sind nur dann anzupassen, wenn 
dies absolut notwendig ist, was selten der Fall ist. Es sollten nur die Standardfunktio- 
nalitäten vorhandener Systeme verwendet werden. Kundenspezifische Systeme bergen 
immer die Gefahr versteckter Kosten für Wartung und langfristige Nutzung. Benutzer- 
definierte Vorlagen können definitionsgemäß nicht in anderen Regionen, Produkten, 
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Märkten oder Sprachen implementiert werden. Standardisieren Sie deshalb mit dem Ziel, 
jedes Marketingprojekt schnell und einfach zu machen. 

Auch das Reporting ist zu standardisieren. Die meisten digitalen Marketingsysteme 
verfügen über ein integriertes Reporting, das automatisch ausgeführt wird. Einige erlau- 
ben auch, dass Standardberichte nach Datum oder Ereignis ausgelöst und an festgelegte 
Empfänger gesendet werden. Die eingesetzten Key Performance Indicators (KPIs) müs- 
sen den Erfolg jedes Projekts in einer Serie und den individuellen Return on Investment 
(ROI) anzeigen sowie den langfristigen Trend in der Wirksamkeit des zugrunde liegen- 
den Prozesses aufzeigen, damit er optimiert werden kann. 


6.3 Der Marketing Technology Stack 


Ein Technology Stack ist eine Ansammlung von Hardware- und Softwaresystemen 
oder -produkten, die zusammen ein spezifisches Problem oder eine Reihe von Prob- 
lemen löst. Im Jahr 2015 begann Scott Brinker, Redakteur eines Blogs für Marketing- 
technologen, damit, Leser einzuladen, ein einseitiges Diagramm der verschiedenen 
Marketingsoftwares zu teilen, die sie bei ihrer Arbeit nutzen. 21 Leser haben reagiert. 
Die Teilnehmer konnten das Diagramm so anordnen, wie es für sie am meisten Sinn 
ergab, was in 21 Layouts resultierte (Brinker 2015). 

Die Revision vom März 2016 hat 41 Einträge erzeugt (s. Abb. 6.1). Wiederum zeigt 
jedes Diagramm, wie das Marketingteam die strategischen Entscheidungen der Techno- 
logie berücksichtigt und beschreibt, wie es den Rahmen für die Erreichung der Marke- 
tingziele organisiert und betreibt. Die wichtigste Erkenntnis ist, dass jede einzelne Firma 
eine andere Kombination von Produkten in einer einzigartigen Weise verwendet, obwohl 
es gängige Ansätze für die Layouts der Diagramme gibt. 

Ein kritischer Punkt ist, dass ein Customer-Relationship-Management-System sel- 
ten zu einem Marketing Stack gehört. Obwohl der Output oder die Ergebnisse der 
Marketingaktivitäten auf ein CRM-System übertragen werden können, haben die Mar- 
ketingspezialisten selbst im Rahmen der täglichen Nutzung selten Zugriff darauf. CRM- 
Nutzer sind überwiegend Verkaufsprofis. Die CRM-Technologie ist in der Regel ein 
kleiner Bestandteil eines Corporate Technology Stack, der von einem ERP-System domi- 
niert wird. Dieses verfügt über wichtige Komponenten, wie Buchhaltung, Finanzen oder 
Personal. 

Das CRM wird in der Regel aus dem Zentralbudget finanziert und von der IT verwal- 
tet. Der Marketing Stack wird aber von der Marketingabteilung bezahlt und durch Mar- 
ketingmitarbeiter verwaltet. Daher rührt die Existenz des Marketingtechnologen: eine 
Person, die über IT-Fähigkeiten verfügt und an den CMO berichtet. 

Einen Technology Stack auszuarbeiten, ist eine ausgezeichnete Übung für ein Marke- 
tingteam. Zusätzlich zur Herausarbeitung der Funktion einzelner Teams zeigt sich auch, 
wie sich die taktischen Komponenten zueinander verhalten und was sie zur Gesamtstra- 
tegie, zu größeren Prozessen und zur Erreichung von Geschäftszielen beitragen. 
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Abb. 6.1 Marketing Technology Stacks 2016. (Quelle: Brinker 2016) 


Die Wahl des Layouts zeigt, wie eine Marketingabteilung die Herausforderungen 
wahrnimmt, beschreibt und auf sie reagiert. Brinker hat vier gemeinsame Ansätze zur 
Visualisierung des Technology Stack identifiziert (Brinker 2015): 


e gruppiert nach Marketingfunktion, z. B. Lead Management, Analytics, Content, PR; 

e organisiert durch den Status der Customer Journey, z. B. Awareness, Lead Conver- 
sion, Nurturing, Conversion; 

e dargestellt als Mehrstufen-Architektur, z. B. mit Plattformen als Grundlage und spezi- 
alisierten Komponenten, die oben hinzugefiigt werden; 

e schematisiert als Schichtplatte, die meistens bei Datenströmen zeigt, wie Komponen- 
ten miteinander verbunden sind. 
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Der Technology Stack ist aber nur ein Aspekt eines komplexen Bildes. Er kann als 
Hintergrund dienen, um aufzuzeigen, wie die Menschen derzeit die Technologie nutzen, 
um geschäftliche Ziele zu erreichen. Die Schliisselaspekte jedes einzelnen Prozesses sind 
zu bestimmen, damit gemeinsame Elemente erkannt werden können. Die Metadaten, die 
man über die Prozesse sammelt, variieren von einem zum anderen Unternehmen. Aber 
typische Faktoren sind: 


e Ziel des Unternehmens; 
e verwendete Technologieprodukte; 
e eingesetzte Mitarbeiterfähigkeiten. 


Sobald gemeinsame Elemente über verschiedene Prozesse hinweg gefunden sind, ist 
deren Eignung für die Automatisierung zu untersuchen: 


e Existiert der Prozess, die Aufgabe oder die Information bereits in digitalisierter Form? 

e Kann die Aufgabe neu definiert werden, damit sie von bereits vorhandener Software 
erledigt werden kann? 

e Wie häufig muss die Aufgabe in welchem Zeitraum durchgeführt werden? 

e Wie kann die Aufgabe für verschiedene Situationen oder Prozesse vereinfacht 
werden? 

e Führt die Vereinfachung zu standardisierten Ergebnissen? Ist das ein Vor- oder Nach- 
teil? 

e Welche Vorteile können durch die Automatisierung erzielt werden? 


Diese Analyse ergibt, welche der bestehenden Werkzeuge und Prozesse genutzt werden 
können, um Zeit und Aufwand in mehreren Prozessen zu sparen. 

Die Personalressourcen können als weitere Informationsebene zum Technology Stack 
hinzufügt werden. Die menschliche Dimension kann auf vielfältige Weise beschrieben 
werden. So kann man das Diagramm des Technologiestapels mit Anmerkungen verse- 
hen, z. B. die Mitarbeiter je Technologie, das Ausbildungs- oder Kompetenzniveau, der 
Aufwand zur Erstellung von Arbeitsleistungen, die Häufigkeit der Prozessdurchführung, 
die Länge eines Zyklus. Der Technology Stack kann außerdem dazu verwendet werden, 
um Fähigkeiten zuzuordnen, Lücken zu identifizieren und ihren kritischen Zustand oder 
den Grad ihrer Dringlichkeit zu erkennen sowie um zu planen, wie diese Lücken gefüllt 
werden können. 

Durch die Aufzählung der Prozesse und die Prüfung der Aufgaben ihrer Kompo- 
nenten werden die Möglichkeiten der Automatisierung identifiziert. Gesucht werden 
einfache, wiederkehrende Aufgaben, die Personal und Zeitaufwand verbrauchen, d.h. 
Aufgaben, die nach den Grundsätzen der Vereinfachung und Standardisierung umgestal- 
tet werden können, sodass sie durch bereits vorhandene Technologie im Unternehmen 
erledigt werden können. 


80 A. Sanderson 


6.4 Wiederholung als notwendige Voraussetzung für 
Automation 


Ein Schlüsselbegriff für Automation-Projekte ist die Wiederholung. Aufgaben, die täg- 
lich oder wöchentlich durchgeführt werden, haben oft ein größeres Einsparungspo- 
tenzial als jene, die vierteljährlich oder gar nur jährlich zu erledigen sind. In diesem 
Kontext ist auch zu prüfen, welche arbeitsintensiven Aufgaben sich an mehreren geo- 
grafischen Orten, in unterschiedlichen Produktbereichen, Branchen, Kundengruppen 
und Sprachen wiederholen. Last, but not least ist zu untersuchen, welche Marketingpro- 
gramme und -kampagnen von einem zentralen Team erstellt und zur Weiterverwendung 
durch mehrere Niederlassungen, Tochtergesellschaften, Kanalverwalter oder Partneror- 
ganisationen eingeführt werden können. 

Wenn es darum geht, Automation-Projekte zu entwerfen, ist eine der effektivsten 
Methoden, Templates zu erstellen, die wiederverwendet und schnell angewendet werden 
können. Beim Erstellen von Vorlagen ist das Keep-it-simple-Prinzip zu beachten. Oft 
wünschen sich Mitarbeiter Verschönerungen, z. B. kleine Add-ons. Darauf sollte man 
sich nicht einlassen. Stattdessen kann man zusagen, das Feature auf die Wunschliste für 
Version 2 zu setzen. Hilfreich ist es aber, im Nutzerhandbuch nach Standardfunktionen 
zu suchen, die noch nicht verwendet werden. 

Durch die Verwendung von Vorlagen zur Standardisierung und Automatisierung ein- 
facher Aufgaben erreicht man drei Dinge gleichzeitig: 


e Der Personalaufwand wird reduziert; 

e die Art der Arbeit wird von „Arbeit erledigen“ zu „Kontrolle und Optimierung des 
Prozesses“ verschoben; 

e die gewonnene Zeit kann in die Neugestaltung und Implementierung eines weiteren 
Automation-Projekts investiert werden. 


Es gibt mehrere gute Gründe, warum Marketing-Automation-Projekte auf das beschränkt 
werden sollten, was mit bestehenden Systemen und Produkten getan werden kann: 


e Der Funktionsumfang der meisten in den Unternehmen vorhandenen Tools und Tech- 
nologien wird nicht gänzlich genutzt. Bevor neue Produkte angeschafft werden, soll- 
ten die aktuellen zunächst ausgereizt werden. 

e Sobald das Senior Management beginnt, sich auf die Automatisierung zu konzen- 
trieren, werden Quick Wins benötigt. Hierbei handelt es sich um kleine, überschau- 
bare Projekte, die innerhalb von Wochen oder wenigen Monaten positive Ergebnisse 
erbringen. Projekte, die mit bestehenden Technologien umgesetzt werden, stellen 
zusätzliche Gewinne aus sogenannten Sunk Costs dar und haben damit einen deutlich 
besseren Return on Invest als Projekte, die neue Systemkosten tragen müssen. 

e Die Auswahl neuer Technologien oder Zulieferer erfordert zwangsläufig einen langen 
und komplizierten Evaluierungsprozess sowie Budgetgenehmigungen, gefolgt von 
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einer Endbenutzerausbildung und einem Transfer bestehender Prozesse, bevor neue 
Methoden angestrebt werden können. Die Verzögerungen werden den ROI erheblich 
belasten 


Wo immer möglich, sollten Standard-Reporting-Funktionalitäten, die automatisch 
Berichte als Nebenprodukt eines neuen Prozesses generieren, genutzt werden. Viele Mar- 
ketingsysteme beinhalten die Möglichkeit, diese Berichte automatisch auszulösen und 
per E-Mail an die Empfänger weiterzuleiten. Das spart Zeit und verschiebt die Perspek- 
tive vom Erstellen von Berichten auf ihre Interpretation und die Kontrolle des Prozesses. 

Berichte müssen zum einen den Status quo des Prozesses mit wenigen ausgewählten 
Parametern anzeigen. Wie eine grüne Ampel benötigt diese Art von Report nicht mehr 
als einen schnellen Blick. Zum anderen müssen Trends angezeigt, d. h. die weitere 
Entwicklung prognostiziert werden können. Diese Art von Bericht dient als Grundlage 
für regelmäßige Überprüfungen und Diskussionen der Möglichkeiten zur Prozessopti- 
mierung. 

In der Praxis zeigt sich, dass der Einsatz neuer Technologien nicht die beste Ant- 
wort auf aktuelle Produktivitätsprobleme ist. Es lassen sich leichter Erfahrungen mit 
der Automatisierung und dem Projektmanagement sammeln, wenn man mit vertrauten 
Werkzeugen arbeitet. Prozessziele und Design-automatisierte Methoden mit bekannten 
Technologien zu beschreiben, ist eine Möglichkeit, Erfahrungen zu sammeln. Sobald 
dann erste kleine Erfolge erzielt wurden, lassen sich Möglichkeiten identifizieren, beste- 
hende Werkzeuge auf neue Weise zu kombinieren oder zusätzliche Ziele zu erreichen. 
Zudem kann man sich dann längerfristigen Projekten widmen, die wirklich neue Techno- 
logien erfordern. 

Bill Gates beobachtete, dass die Automatisierung die Effekte eines Prozesses vergrö- 
Bert (Gates o. J.). Wenn der Prozess effizient ist, erhält man mehr Effizienz, ist er ineffi- 
zient, erhält man mehr Ineffizienz. Alle bekannten Erkenntnisse über Management und 
Marketing gelten auch für Automation-Projekte. 

Die wichtigste Grundlage ist, sicherzustellen, dass die Marketingziele an den Unter- 
nehmenszielen ausgerichtet sind. Wenn der Vorstand möchte, dass das Unternehmen 
wächst, wird das Marketingziele, wie „neue geografische Märkte erschließen“, „neue 
Kundensegmente gewinnen“ und „neue Produkte einführen“ zur Folge haben. Wenn 
der Vorstand entscheidet, dass es an der Zeit ist zu konsolidieren, dann wird sich das 
Marketing auf Effizienz- und Effektivitätsfortschritte, etwa durch Standardisierung und 
Kontrolle interner Prozesse, konzentrieren. Sollte das Unternehmensziel sein, schnell 
auf Marktchancen zu reagieren, werden Marketingziele Aspekte wie einfache Prozesse, 
kurze Berichterstattungszyklen und schnelle Interpretationen betonen, um Erkenntnisse 
zu erhalten. Wenn sich die Unternehmensziele auf Qualitätsfragen konzentrieren, dann 
werden Marketingziele wahrscheinlich auf Genauigkeit, Präzision oder Kundenzufrie- 
denheit fokussieren. 

Sobald die Marketingziele auf die Unternehmensziele ausgerichtet sind, gilt es, Pri- 
oritäten bzgl. der angestrebten Ziele zu setzen. Es ist zu klären, welche Strategien oder 
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Projekte mehreren Zielen dienen und welche Technologien, Mitarbeiterfahigkeiten und 
Methoden zur Erreichung dieser Ziele eingesetzt werden miissen. 

Zur Umsetzung der strategischen Ziele werden Marketingstrategien evaluiert und aus- 
gewählt. Meilensteine werden definiert und ein Zeitrahmen festgelegt. Ein Ansatz, der 
hilft, Klarheit zu schaffen, besteht darin, zwischen Einnahmen aus neuen Verkäufen und 
Wiederholungsgeschäften mit bestehenden Kunden zu unterscheiden. Im Vertrieb geht 
man üblicherweise davon aus, dass es fünfmal so lange dauert und fünfmal so viel kos- 
tet, den Erstauftrag zu gewinnen, wie es dauert, den zweiten Auftrag zu erhalten. Bei 
einem Wiederverkauf an bestehende Kunden kennt der Kunde bereits das Produkt, die 
Vertragsbedingungen und das Unternehmen. Diesem sind im Gegenzug die Kontaktdaten 
des Kunden bekannt. Zu den Optionen gehört das Up-Selling desselben Produkts ebenso 
wie das Cross-Selling komplementärer Produkte. 

Die Neukundengewinnung beginnt hingegen mit unbekannten Kontakten. Eine Bezie- 
hung muss aufgebaut und gepflegt werden. Interessen müssen qualifiziert, Schmerz- 
punkte identifiziert und Lösungen angeboten werden. In einem komplexen B2B-Verkauf 
wird es mehrere Personen im Sales Cycle geben, die unterschiedliche Informationsbe- 
dürfnisse haben. 

In der EU ist die „freiwillige und unmissverständliche“ Erlaubnis des Ansprechpart- 
ners eine gesetzliche Voraussetzung für eine Eins-zu-eins-Vermarktung. Technische 
Methoden, wie die Verwendung von Cookies oder IP-Adressen, die Kommunikation per 
E-Mail, Fax oder Telefon, die individuelle Analyse des Klickverhaltens, um vergangene 
Aktivitäten zu messen oder um die nächste Antwort automatisch auszulösen, müssen in 
einer gesetzeskonformen Art und Weise implementiert werden. 

Bis das System aufgebaut sowie der Prozess angelaufen ist und die Berichte zeigen, 
welche Aktivitäten welche Effekte hervorrufen, kann nur vermutet werden, welche Kom- 
ponenten eines Prozesses wirklichen Nutzen erbringen. Dies führt zur Problematik des 
Closed Loop Reporting und der KPIs. Der Zweck der geschlossenen Schleife ist es, die 
Erkenntnisse aus Berichten zu nutzen, um die Gestaltung eines Prozesses zu verbessern. 
Längerfristig resultiert daraus eine lernende Organisation. Die Erstauswahl von KPls 
basiert entsprechend auf Wirkungshypothesen. Die Zeit und die Erfahrung zeigen, wel- 
che KPls sinnvoll sind und welche Einsichten sie liefern. 

Eindeutig definierte Unternehmensziele machen es auf jeden Fall einfacher, die Pro- 
zessergebnisse zu quantifizieren. Wenn es sowohl für Erst- als auch für Wiederholungs- 
geschäfte klar ausgeprägte finanzielle Ziele gibt und man den relativen Aufwand für die 
verschiedenen Arten von Aktivitäten kennt, kann abgeschätzt werden, wie das zur Verfü- 
gung stehende Budget zu verteilen ist. 

Die Ressourcen für jedes Projekt müssen entsprechend seiner Wichtigkeit, seinem 
Umfang und Ziel verteilt werden. Eine kleine Teilkomponente eines Priorität-3-Ziels 
wird sicherlich nicht die gleiche Aufmerksamkeit des Managements oder die gleichen 
Ressourcen wie eine Hauptkomponente eines Priorität-1-Ziels erhalten. Bei Komponen- 
ten, die für mehrere Ziele relevant sind, und Techniken, die mehrmals an verschiedenen 
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Orten oder bei mehreren Gelegenheiten verwendet werden, lohnt es sich, Zeit und Miihe 
zu investieren, um einen Weg zur Optimierung der Aufgabe zu finden. 

Wenn ein Unternehmen verschiedene Arten von Veranstaltungen - ein jährliches Kun- 
denevent, vierteljährliche interne Veranstaltungen, monatliche Trainings für Endnutzer 
und wöchentliche Verkaufsveranstaltungen — anbietet, sind das insgesamt 69 Events in 
einem Jahr. Und obwohl die Botschaften und das Publikum für jede Veranstaltungsart 
unterschiedlich sind, gibt es Elemente, die allen gemein sind. Dazu gehören z. B. eine 
erste Kommunikation mit grundlegenden Informationen und dem Vorschlag, sich das 
Datum vorzumerken, eine Einladung mit der Tagesordnung, ein Registrierungs- und 
Bestätigungsverfahren, eine Erinnerung kurz vor dem Event sowie ein Dankeschön 
nach der Veranstaltung. Diese fünf Komponenten teilen sich den gemeinsamen Teilpro- 
zess „erstellen und senden der Nachricht sowie messen der Antworten“, der 345 Mal 
(=5 x 69) pro Jahr verwendet wird. Bei dieser Anzahl an Wiederholungen sollte es von 
Vorteil sein, den Prozess zu vereinfachen und zu standardisieren, um Zeit und Aufwand 
zu sparen. 

Eine weitere Möglichkeit, dieses Beispiel zu betrachten, besteht darin, jede der 69 
Sequenzen von fünf Kommunikationsaktivitäten als einen Prozess zu betrachten, der vor, 
an und nach dem Ereignisdatum angeordnet ist. Die Beschreibung von Arbeitsabläufen 
und die Definition von Geschäftsregeln, die Aktionen auslösen, sind eine hervorragende 
Möglichkeit, Automatisierungsmöglichkeiten zu identifizieren. Diese können als Zeitre- 
geln, z.B. „drei Tage vor dem Ereignis ... tue dies“, oder als Bedingungsregeln, z. B. 
„wenn die Antwort Ja lautet, tue dies; wenn die Antwort Nein ist, tue dies“, umgesetzt 
werden. 

Die Digitalisierung muss Teil des Designdenkens sein, wenn man nach Wegen sucht, 
einen Prozess zu vereinfachen und zu standardisieren. Es ist deshalb nicht sinnvoll, 
einen Standardprozess zu schaffen, der auf Papierdokumenten basiert. Die vereinfachten 
Methoden müssen so gewählt werden, dass sie mit der vorhandenen Technologie auto- 
matisiert werden können. Das Ziel ist es, zuerst in digitalisierten Daten, Informationen 
oder Dokumenten zu denken und dann die Geschäftsregeln zu identifizieren, die das 
Wie, Was und Wann von automatisierten Informationsflüssen zwischen Computersyste- 
men definieren. 

Einer der wichtigsten Vorteile der Vereinfachung und Standardisierung von Prozessen 
ist, dass die Details explizit gemacht und gemeinsam genutzt werden. Durch die Klärung 
der Übergabe von Aufgaben zwischen den Menschen und Abteilungen wird die Inter- 
aktion zwischen den Teams effektiver. Für das Beispiel von eben heißt das: Wenn eine 
vierteljährliche Besprechung einen fünfstufigen Kommunikationsprozess erfordert, muss 
der Verantwortliche für die Kommunikation die Meilensteine für jeden der fünf Schritte 
definieren und sie mit den Kollegen teilen, die den Prozess verwenden möchten. Der Ver- 
anstalter muss für den reibungslosen Kommunikationsprozess die wesentlichen Informa- 
tionen und eine vereinbarte Zeitspanne vor jedem Meilenstein zur Verfügung stellen. 
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Da spezifische Ergebnisse innerhalb spezifischer Ressourcenbedingungen erreicht 
werden miissen, kann man sich auf die Schaffung von Prozessen konzentrieren, die eine 
Investitionsrendite versprechen. Das Zusammenwachsen von Teilprozessen sowie die 
Vereinheitlichung und Vereinfachung von Prozessen geben uns einen effektiven Weg vor, 
um mit den uns zur Verfiigung stehenden begrenzten Ressourcen mehr zu erreichen. 

Das gemessene Prozessergebnis dient auch als Maß dafür, ob und wie stark wir den 
Prozess bzgl. seiner Wirksamkeit und Effizienz optimieren können. Diese Erkenntnisse 
können wir verwenden, um eine bessere Zukunft zu gestalten. 


6.5 _Schlussfolgerungen 


Marketing Automation ist eine Art des Denkens über die Organisation sowie die Ausfüh- 
rung und Optimierung der Arbeit innerhalb der Ressourcenbeschränkungen. Dabei wird 
vorausgesetzt, dass nur begrenzt Zeit zur Verfügung steht und der Mensch das wichtigste 
Gut im Unternehmen ist. Deshalb ist es sinnvoll, die Zeit der Mitarbeiter nicht für die 
Erledigung von Aufgaben einzusetzen, die in Zukunft nur noch wiederholt werden müs- 
sen. Stattdessen sind das Wissen und die Erfahrung der Mitarbeiter für die Planung ein- 
facher Prozesse bei wiederkehrenden Aufgaben einzusetzen, die maschinell automatisiert 
ausgeführt werden können. Damit verschiebt sich der Fokus der menschlichen Arbeit 
vom „Tun‘ zum „Gestalten, Steuern und Verbessern von Prozessen“. 

Qualifizierte Mitarbeiter, die fundierte Kenntnisse über ihren Tätigkeitsbereich haben, 
sind am besten für diese Arbeit geeignet. Dem Management wird empfohlen, sich auf die 
Neuformulierung von Jobdefinitionen zu konzentrieren, Mitarbeiter zu motivieren, Hür- 
den aus dem Weg zu räumen und Erfolge im gesamten Unternehmen zu feiern. 

Der Technologie für die Marketing Automation kommt die Rolle des Enablers zu. 
Software und Systeme können notwendig sein, reichen aber für den Erfolg nicht aus. 
Wie die Konzepte der Automatisierung angewendet werden, um einen methodischen und 
reproduzierbaren Ansatz zur Realisierung der Unternehmens- und Marketingziele zu 
schaffen, ist wichtiger. 


p Die abschließenden Beobachtungen sind ebenso einfach wie pragmatisch. 
Sobald Sie sich entschieden haben, das Marketing-Automation-Potenzial zu 
nutzen, starten Sie sofort. Beginnen Sie langsam mit kleinen Projekten, die 
einen klar definierten Fokus haben. Beginnen Sie mit der Technologie, die 
Sie bereits haben und vermeiden Sie individuelle Anpassungen. Erstellen Sie 
einen einfachen Prozess und folgen Sie seinem kompletten Lebenszyklus vom 
Design über Bau und Messung bis zur Optimierung, um Erfahrungen zu sam- 
meln, bevor Sie sich größeren oder komplexeren Projekten widmen. 
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Verzahnung von Marketing und Sales 
Automation 


Manfred Aull 


Zusammenfassung 

Mit Marketing Automation (MA) können Unternehmen dem durch anonyme und 
umfassende Recherche weit vor einer Kaufentscheidung geprägten Interessentenver- 
halten Rechnung tragen. Die gegenseitige Wertschätzung der Disziplinen Vertrieb und 
Marketing und deren effektive Verzahnung führt zur optimalen Ausnutzung der durch 
Marketing Automation quantitativ und qualitativ deutlich verbesserten Leads. In Ver- 
bindung mit den Mechanismen der Sales Automation wird der Weg zu Vertriebserfolg 
und profitablem Wachstum für das Unternehmen effektiv beschritten. 


7.1 Die Digitalisierung verändert das Beschaffungsverhalten 
nachhaltig 


Wir erleben täglich, wie die Digitalisierung unser Leben beeinflusst. Mehr Aufgaben 
lassen sich schneller und mit weniger Aufwand erledigen. Das gilt auch in besonde- 
rem Maße für Beschaffungsvorgänge. Wer heute einen Drucker benötigt, gibt z. B. den 
Begriff „Farb-Laser“ in eine Internet-Suchmaschine ein, checkt die Funktionalitäten, 
setzt eine Preisrange, sieht sich die Kundenbewertungen für die mittlerweile herausgefil- 
terten zwei bis drei Favoriten an und schließt den Kauf möglicherweise direkt online ab, 
ohne den persönlichen Kontakt zu einem Verkaufsberater gesucht zu haben. 

Der überwiegende Anteil zukünftiger Privat-, aber auch Geschäftskunden nutzt die Mög- 
lichkeiten des Internets zur Informationsbeschaffung in der Frühphase der Entstehung eines 
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Bedarfs, um innerhalb von Sekunden eine erste Idee, einen ersten Ansatz für seine Anfor- 
derung zu erhalten. Durch das Internet mit seinen leistungsfähigen Suchmaschinen und 
Datenbasen ist der grundsätzliche Zugang zu Informationen so leicht wie nie. Das Institut 
für Demoskopie Allensbach schreibt in einer aktuellen Studie, dass über 90 % der Kaufent- 
scheidungen vom Internet beeinflusst sind (Köcher und Bruttel 2011). Das hier beschrie- 
bene Verhalten hat somit nachhaltig Eingang in unsere Beschaffungsroutinen gefunden. 

Der Zeitraum, in dem sich Interessenten anonym im Internet Informationen beschaf- 
fen, lässt sich hervorragend nutzen, um ihr Suchverhalten zu verstehen und aufbauend 
darauf situativ adäquate Informationshappen in einer verdaulichen Form zu liefern. 
Damit etabliert sich ein Anbieter schon lange im Vorfeld einer Kontaktaufnahme als 
kompetenter und aktiver aber gleichzeitig unaufdringlicher Lösungspartner. Dabei erge- 
ben sich wertvolle Anhaltspunkte für die kaufkritischen Entscheidungsparameter, die 
Form der gewünschten bzw. vom Interessenten noch benötigten Informationen sowie das 
von diesem erreichte Stadium im Kaufzyklus. Sukzessive entsteht im Verlauf der Inter- 
aktionen automatisch ein Profil des Interessenten auf der Basis von vorgefertigten Unter- 
lagen und Abfragen. Dadurch wird der persönliche Kontakt der Mitarbeiter des Vertriebs 
bestmöglich vorbereitet. Die optimale Begleitung und Bindung des Interessenten im 
gerade beschriebenen Zeitraum ist ein wesentliches Ziel der Marketing Automation 
(MA), die für diese „Kundenreise‘“ die Wegpunkte, wie in Abb. 7.1 exemplarisch darge- 
stellt, markiert. 


7.2 Die Chance Marketing Automation 


Aufgrund der weiter zunehmenden Relevanz des zuvor beschriebenen Kundenverhaltens 
vor einem ersten Kontakt mit potenziellen Anbietern sollten sich Unternehmen mit Mar- 
keting Automation und vor allem den sich bietenden Möglichkeiten der frühen Interes- 
sentenbindung und bedarfsgerechten Begleitung beschäftigen. 

Das Institut für Sales und Marketing Automation definiert den Begriff „Marketing 
Automation“ wie folgt: 


> „Unter Marketing Automation versteht man die IT-gestützte Durchführung wiederkeh- 
render Marketingaufgaben mit dem Ziel, die Effizienz von Marketingprozessen und die 
Effektivität von Marketingentscheidungen zu steigern“ (Hannig 2016). 


Ganz konkret unterstützt Marketing Automation das Schaffen von Aufmerksamkeit, das 
bedarfsgerechte Informieren und Binden der Zielkunden schon in den sehr frühen Infor- 
mationsphasen im Kaufzyklus. Der Interessent kann mit attraktiven Botschaften und 
Leistungsversprechen konfrontiert werden, nachdem der Anbieter bei Suchprozessen des 
Bedarfsträgers sichtbar geworden ist. 

Laut einer unveröffentlichten Studie des Lehrstuhls für Marketing der Universi- 
tät Erlangen-Nürnberg handelt Marketing Automation von der Automatisierung von 
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Prozessen im dezentralen Marketing. Beispiele hierfür können automatisierte Durch- 
führungen von personenbezogenen One-to-One-Kampagnen oder interessenbezogene 
werbliche Inhalte sein. Marketing Automation pflegt mit Mailings, Bannerschaltungen, 
der Generierung von Landingpages, E-Mails etc. die integrierte Kommunikation über 
unterschiedliche Kanäle hinweg (Walla 2016). 

Ein Kunde, der die Lösung einer Anforderung in Angriff nimmt, trägt seine erste 
vage Lösungsidee in eine Internet-Suchmaschine ein. Er stöbert die erste, manchmal 
die zweite und nur in ganz seltenen Fällen mehr als die dritte Ergebnisseite durch. Inte- 
ressant klingende Angebote werden von ihm angeklickt. Wenn er sich dort wiederfindet 
und zu seiner Lösung passende Ansätze anschaulich beschrieben sind, dann wird seine 
Bereitschaft geweckt, sich in einem ersten Kontaktschritt weitere nützliche Informatio- 
nen, wie beispielsweise ein White Paper, zusenden zu lassen und dabei erste Daten von 
sich, mindestens seine E-Mail-Adresse, preiszugeben. Und wenn sich das als hilfreich 
erweist, dann wird sein Interesse geweckt, sich auf die Customer Journey mit weiterem 
hilfreichen Content, wie z. B. E-Books oder Videos, zu begeben und zur Verfeinerung 
seiner Profilinformationen beizutragen. Auf dieser Journey will er bedarfsgerecht die 
für ihn gerade passenden Informationen abrufen können und seine individuelle Situa- 
tion durch ein angepasstes Angebot gewürdigt wissen. Hat er genug Vertrauen zu seinem 
Lösungspartner gefasst, erteilt er schließlich seinen Auftrag. 

In diesen einfach nachvollziehbaren persönlichen Wünschen stecken die wesentlichen 
Anforderungen für gute Marketing Automation und die sich ggf. anschließende persönli- 
che vertriebliche Betreuung: 


e Timing der Informationen ist durch den Kunden wählbar; 

e Art der Informationen und des Kontakts sind durch den Kunden steuerbar; 
e Sicherheit der vom Kunden überlassenen Daten ist gewährleistet; 

e individuelle vertriebliche Betreuung ist zum richtigen Zeitpunkt zu starten; 
e der Kunde wird mit auf ihn ausgerichteten Argumenten überzeugt. 


Es liegt in der Natur der Sache, dass die Relevanz dieser Anforderungen stark variiert 
und von der Branche sowie der Komplexität des Verkaufsfalls abhängt. Prinzipiell ist 
ein Mix dieser Anforderungen in jedem B2B-Geschäft vorhanden. Gleichzeitig wird 
schon durch diese Überlegungen ersichtlich, dass gute Marketing Automation durchaus 
anspruchsvoll und aufwendig ist. Die neuen Möglichkeiten, den Kunden schon in einer 
Frühphase zu binden, bekommt man nicht ohne Aufwand. Bedarfsgerechte Inhalte müs- 
sen erstellt und ein System der Informationsverteilung aufgrund unterschiedlicher Trig- 
ger-Situationen etabliert werden. 

In der frühen Interessentenbindung und individualisierten Begleitung liegt die große 
Chance der Weiterentwicklung der Marktbearbeitung von Unternehmen. Konkret geht es 
um die automatisierte Unterstützung des informationssuchenden Bedarfsträgers und des- 
sen aktive vertriebliche Betreuung. Dazu ist ein gutes Verständnis des veränderten Kun- 
denverhaltens notwendig und die Offenheit, neue Möglichkeiten, die die Digitalisierung 
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auch in Vertrieb und Marketing bietet, zu betrachten und angepasst auf die spezifische 
Situation des Unternehmens zu reagieren. 

Schließlich kommen viele Geschäfte nicht zustande, weil der Zielkunde zwar grund- 
sätzlich vom Anbieter weiß und sich evtl. schon Informationen geholt hat, er aber nicht 
„abgeholt“, also einer vertrieblichen Bearbeitung zugeführt, und nicht professionell 
bis zum Abschluss betreut wird. Dazu ist eine viel stärkere Integration der klassischen 
Funktionen Marketing und Vertrieb im Unternehmen notwendig. Die grundsätzlichen 
Schwerpunkte der Funktionen bleiben bestehen, aber an den Schnittstellen gilt es, dem 
veränderten Informations- und Beschaffungsverhalten Rechnung zu tragen. Genau dazu 
leistet Marketing Automation substanzielle Beiträge. 

Das gemeinsame Verständnis und die gegenseitige Wertschätzung der klassischen 
Funktionen Vertrieb und Marketing in diesem Sinne sind wesentliche Erfolgsfaktoren für 
die Einführung von Marketing Automation. Es ist eben nicht so, dass der gesamte Ver- 
kaufsprozess durch das Marketing automatisiert wird. Der persönliche Vertrieb spielt in 
vielen — vor allem komplexeren — Fällen die entscheidende Rolle bei der Generierung 
von profitablem Umsatz. Mit diesem Verständnis der Disziplinen kann Marketing Auto- 
mation zu einem Geschäftsturbo werden. Der gegenseitige Respekt für die Leistung der 
jeweils anderen Funktionen im Unternehmen ist für die gewinnbringende Einführung 
von Marketing Automation besonders wichtig. Die Verantwortung der Geschäftsleitung 
ist es in diesem Zusammenhang, die Funktionen Vertrieb und Marketing wertzuschätzen 
und beispielsweise mit den folgenden Botschaften ins Boot zu holen. 


> Botschaft für das Marketing: 

„Marketing kann mit Marketing Automation einen besseren Beitrag für die 
Positionierung unseres Unternehmens leisten, vor allem auch bei Neukunden, 
die uns heute noch nicht bekannt sind und die sich bisher noch nicht per- 
sönlich als Interessenten geoutet haben. Das gelingt insbesondere durch die 
Versorgung dieser Interessenten mit bedarfsgerechten Informationen zum 
richtigen Zeitpunkt. Gleichzeitig können dabei wertvolle, vom Bedarfsträger 
autorisierte Profilinformationen, inklusive Status im Kaufprozess, gesammelt 
werden. Im Ergebnis kann damit der Akquisitionsprozess erheblich besser 
unterstützt werden! 


> _ Botschaft für den Vertrieb: 

„Es geht darum, dass unsere Firma die sich entwickelnden Veränderungen 
bei der Informationsbeschaffung von Zielkunden nutzt und sich bestmöglich 
darauf einstellt, um uns frühzeitig bei diesen zu positionieren und quantita- 
tiv sowie qualitativ bessere Leads zu generieren. Der Vertrieb bleibt weiterhin 
die entscheidende Instanz für das persönliche Vertrauensverhältnis und die 
Geschaftsgenerierung.’ 
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7.3 Einstieg in die Sales Automation in B2B-Vertrieben 


In der B2B-Praxis erlebt man häufig, dass der Vertrieb als verlängerte Werkbank irgend- 
wie das verkaufen soll, was entwickelt und produziert wird. Ein gutes Produkt wird sich 
schon verkaufen. Systematische Steuerung des Vertriebs oder gar Verzahnung mit dem 
Marketing werden oft stiefmütterlich behandelt, weil es dafür vermeintlich keine guten 
Vorgehensweisen und Techniken gibt. 

Der Kunde wünscht sich in erster Linie die Erfüllung seiner Anforderungen durch 
einen leistungsfähigen und vertrauenswürdigen Lieferanten, auf den er sich auch bei 
Schwierigkeiten verlassen kann. Dieses Vertrauen kann vor allem bei komplexen Anfor- 
derungen nicht vollständig durch einen automatisierten Prozess geschaffen werden, auch 
wenn dieser durch Marketing Automation personalisiert ist. 

In einer Bedarfssituation will der Zielkunde persönlich betreut und auf diese Weise 
zu guten Entscheidungen geführt werden. Er freut sich über jemanden, der sich um die- 
sen individuellen Bedarf und seine Hintergründe kümmert, überzeugende Lösungen vor- 
schlägt und Sicherheit vermittelt. 

Ein fataler Fehler wäre es also zu glauben, dass der Vertrieb durch Marketing Auto- 
mation abgeschafft werden könnte. Das Gegenteil ist der Fall. Nach wie vor bedarf es in 
vielen Verkaufsfällen eines persönlichen Vertrauensverhältnisses und der Kompetenz des 
Vertriebsverantwortlichen. Je komplexer die Beziehungen sind, umso früher und inten- 
siver sollte die individuelle vertriebliche Betreuung eingeschaltet werden. Automatisie- 
rung kann das nicht leisten. Aber durch Automatisierung kann der Bedarfsträger in der 
„anonymen“ Phase des Kaufzyklus weit besser „versorgt“ werden, als das ohne diese der 
Fall ist. Der Vertriebsmitarbeiter kann dadurch effektiver arbeiten, da er deutlich qualifi- 
ziertere Kontakte — ergänzend zu seinen sonstigen Möglichkeiten zur Identifikation von 
Geschäftsmöglichkeiten aus seinem persönlichen Entscheidernetzwerk, Messekontakten 
oder als Resultat sonstiger Marktaktivitäten — erhält. 

Um die durch Marketing Automation erzielten Vorteile auch gewinnbringend nut- 
zen zu können, braucht der Vertriebsverantwortliche eine positive Einstellung aus 
innerem Antrieb heraus, Disziplin und vertriebliche Systematik. Dabei muss er seine 
Aufmerksamkeit auf die richtigen Themen bei den richtigen Personen zur richtigen Zeit 
fokussieren. Um für den Zielkunden hilfreich und erfolgreich zu sein, braucht der Ver- 
triebsmitarbeiter als Handwerkszeug Kontaktkompetenz, Gesprächskompetenz, Verhand- 
lungskompetenz und Abschlusskompetenz. Die richtige Kombination aus Einstellung, 
gutem Verhalten und vertrieblicher Systematik ist wichtig. 

In jedem Fall gilt es, Transparenz auch mit der Vertriebsleitung herzustellen; und das 
nicht nur zu Reporting-Zwecken, sondern auch für die Planung der Marktbearbeitung. 
Zu vermeiden ist, dass vertriebliche Energie nutzlos bei der Bearbeitung von vermeintli- 
chen Geschäftsmöglichkeiten, die nie zum Auftrag werden oder die man nicht gewinnen 
kann, verpufft. Das Befüllen des Sales Funnel (s. Abb. 7.2) und die Bewegung der mög- 
lichen Geschäfte bis hin zum Abschluss lassen sich durch Sales-Automation-Systeme 
abbilden und nachhalten. 
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Abb.7.2 Der Sales Funnel. (Quelle: IFSMA o. J.) 


> „Unter Sales Automation (SA) versteht man die IT-gestützte Durchführung wieder- 
kehrender Vertriebsaufgaben mit dem Ziel, die Effizienz von Vertriebsprozessen und die 
Effektivität von Vertriebsentscheidungen zu steigern“ (IFSMA 2016). 


In der Praxis dominieren heute selbst entwickelte Lösungen, wie die Studie des Instituts 
für Sales und Marketing Automation belegt. Es ist zu erwarten, dass deren Funktiona- 
litäten in Zukunft von CRM- und MA-Systemen technisch abgedeckt werden. Deshalb 
werden nachfolgend wesentliche Anwendungsmechanismen von SA-Lösungen in der 
Vertriebspraxis unabhängig von einer bestimmten Software-Lösung beschrieben. 

Ziel ist es, sich mit den fundamentalen Wirkungsmechanismen, die letztlich allen 
SA-Lösungen zugrunde liegen, vertraut zu machen. So werden erste Erfahrungen im 
Managementalltag gesammelt, erste Erfolgserlebnisse erzielt und die Motivation für eine 
leistungsfähigere Lösung geschaffen. Und das Unternehmen lernt viel besser, worauf bei 
einer SA-Lösung zu achten ist und was diese bieten muss. 

Entscheidend für den Erfolg solcher Systeme sind die inhärenten Wirkungsmecha- 
nismen im Vertrieb, nämlich die Aufmerksamkeitsfokussierung der Vertriebsmannschaft 
auf die richtigen Themen bei den richtigen Personen zur richtigen Zeit, und die Manage- 
mentdisziplin des Nachhaltens, konstruktiven Hinterfragens und somit Verbessern der 
vertrieblichen Arbeit. Diese Kernaspekte werden schon in diesem Zwischenschritt 
behandelt. Insbesondere wirkt er auf die Einstellung sowie das systematische Verhalten 
ein und bereitet so ein leistungsfähigeres System bestmöglich vor. 

Durch den Zwischenschritt der Einführung von Sales Automation mit einem ver- 
schwindenden technischen Systemaufwand wird das Augenmerk von Anfang an auf 
zentrale Wirkungsmechanismen der Vertriebsautomation gelegt. Der Fokus liegt auf 
der Entwicklung des vertrieblichen Verhaltens und der Kommunikation zwischen dem 
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operativ verantwortlichen Vertrieb und dessen Leitung. Die Disziplin, die Fokussierung 
der Vertriebsverantwortlichen auf die wesentlichen vertrieblichen Themen und die syste- 
matische vertriebliche Vorgehensweise werden schon in diesem ersten Schritt gefördert. 
Gleiches gilt fiir die Disziplin des Nachhaltens mit zielgerichtetem Austausch zwischen 
Vertriebsmitarbeitern und ihrer Vertriebsleitung. 

Fiir das Unternehmen ist wichtig, dass vertrieblich systematisch und in der Konse- 
quenz erfolgreich und transparent gearbeitet wird. Mit welchen Werkzeugen das erreicht 
wird, ist zweitrangig. Das Hauptziel der Sales Automation ist letztendlich, mehr profita- 
bles Geschäft zu generieren. Für die vertriebliche Praxis lässt sich das auf die drei Teil- 
ziele der Sales Automation herunterbrechen: 


1. Klärung der Frage: „Wer sollte unser Kunde sein?“ Und zwar in den Aspekten „Wen 
geht man vertrieblich an?“ und „In welche Geschäftsmöglichkeiten steckt man keine 
weitere vertriebliche Energie?“; 

2. Fokussierung der Aufmerksamkeit der Vertriebsverantwortlichen auf die wichtigsten 
vertrieblichen Aspekte, die für den Auftragsgewinn erfolgsentscheidend sind; 

3. Transparenz der Marktbearbeitung und des zu erwartenden Geschäfts. 


Mit einem wie auch immer gearteten Zielkundenradar (s. Abb. 7.3) lässt sich die kon- 
krete Zielkundenlandschaft, d. h. die Unternehmen, mit denen man in der Zukunft gerne 
Geschäfte machen möchte, abbilden. Die bestehenden Kunden plus das Zielkundenradar 
inklusive der Leads aus der Marketing Automation ergeben den Zielmarkt. Er eignet sich 
hervorragend dazu, die Marktbearbeitung zu planen sowie transparent zu machen und 
wird auch in komplexeren SA-Lösungen in verschiedenen Ausprägungen abgebildet. Es 
ist sinnvoll, Prioritäten für die Bearbeitung der Zielkunden zu vergeben und die vertrieb- 
lichen Maßnahmen mit Terminen zu unterlegen. 

Folgende Daten, die auch die Datenbasis einer SA-Lösung bilden, müssen bei der 
Abbildung der Zielkunden mindestens enthalten sein: 


Spalte 1: Vertriebsverantwortlicher VB 

Der Vertriebsverantwortliche ist für die Marktbearbeitung und die in Spalte 4 festgelegte 
Aktion verantwortlich. Seine Aufgabe ist es, „mit seinem Suchstrahl“ über den definier- 
ten Zielmarkt zu gehen und Geschäftspotenziale zu entdecken. 


Spalte 2: Priorität 

Die Spalte Priorität beschreibt, in welcher Reihenfolge die Marktbearbeitung erfolgen 
soll. Die Priorität resultiert einerseits aus der Bedeutung und Größe des Kunden, ande- 
rerseits aus den bestehenden Zugängen des Vertriebsverantwortlichen. 


Spalte 3: Zielkunde 

In dieser Spalte geht es um Fakten zum Zielkundenunternehmen. Es gibt zwei Ausprä- 
gungen des Zielkundenradars, je nachdem, ob ein bestehendes Adressverzeichnis im 
CRM-System etabliert ist oder ob die Adressen im Zielkundenradar verwaltet werden. 
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Spalte 4: terminierte Aktion 

Es hat sich bewährt, Einträge in dieser Spalte mit dem festgelegten Datumsformat ,,Jahr/ 
Monat/Tag“ zu beginnen. Danach wird das Zielergebnis der Aktion so knapp wie mög- 
lich beschrieben. Hier einige Formulierungsvorschläge für den Eintrag in die Aktions- 
spalte des Zielkundenradars: 


e Telefonat mit Ziel Terminvereinbarung zur Vorstellung und Geschäftsqualifizierung; 
e Besuch; 

e Akquisebrief individuell oder Kampagne; 

e Akquise-E-Mail individuell oder Kampagne; 

e Messeeinladung; 

e Präsentation; 

e Ansprache auf Branchenkonferenz; 

e Messetermin; 

e Telemarketing mit Ziel Erstqualifikation. 


Spalte 5: aktueller Status — Ergebnis 
Hier wird das Ergebnis der zuletzt durchgeführten Maßnahmen festgehalten, z. B.: 


e Interesse geweckt; 
e Folgetermin vereinbart; 
e passt nicht, weil: .... 


Spalte 6: Potenzial 

Hier steht ein Indikator für die mögliche Umsatzgröße mit dem Kunden. Das wird 
zunächst eine grobe Abschätzung sein, denn es ist noch viel zu wenig über den Zielkun- 
den bekannt. Am konkretesten ist in dieser Spalte sicherlich die Abschätzung eines Euro- 
Werts. 

In der vertrieblichen Praxis hat sich die Fokussierung auf die wesentlichen Aspekte 
einer Geschäftsmöglichkeit bewährt, um sich zu positionieren, die Abschlusswahrschein- 
lichkeiten einzuschätzen und vor allem zu erhöhen. Diese Kernpunkte sind in den Fel- 
dern der folgenden Darstellung (s. Abb. 7.4) abgebildet. 


1. Feld: zwingendes Kaufmotiv 

Hier geht es um die Beschreibung der Handlungsmotivation, idealerweise von den 
Geschäftszielen des Kunden abgeleitet. Der Handlungsdruck aufseiten des Kunden 
sollte hier kurz und knapp zum Ausdruck kommen. Oft ist es dazu besonders aufschluss- 
reich zu betrachten, was passiert, wenn keine Kaufentscheidung getroffen wird. Wenn 
das keine spürbaren Konsequenzen nach sich zieht, ist das Kaufmotiv zu schwach. Die 
Erwähnung von relevanten Projektbeispielen erfolgreicher Unternehmen kann zur Hand- 
lungsmotivation beitragen. Wichtig ist, dass nur vom Kunden Geäußertes festgehalten 
wird und nicht die eigene Wunschvorstellung. 
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Projekt / Segment | Volumen | Wettbewerber & Verkaufsziel Vertriebsstrategie 
in€ deren Strategie 


Zwingendes Kaufmotiv, Geschäftsziel des Kunden Unser Mehrwert 


Entscheider beim Kunden & Entscheidungstiming Entscheidungsmächtige Unterstützung 


Wichtigste Entscheidungskriterien des Kunden Kritische Erfolgsfaktoren für Projektgewinn 


Abb. 7.4 Die wichtigsten vertrieblichen Aspekte. (Quelle: Aull 2016) 


2. Feld: Entscheidungsprozess 

In dieses Feld wird eingetragen, durch wen die Entscheidung beim Partner getroffen 
wird und wann das geschieht. Hierzu sind genaue Recherche, große Aufmerksamkeit 
und bestmögliche Präzision entscheidend. Stichpunktartig ist festzuhalten, wie die Ent- 
scheidung tatsächlich getroffen wird. 


3. Feld: Entscheidungskriterien 

Hier stehen die effektiv wirksamen und unabdingbaren Entscheidungskriterien des Kun- 
den. Diese sind nicht notwendigerweise deckungsgleich mit den veröffentlichten Kri- 
terien. Der Fokus liegt auf den „Must-haves“, nicht auf den „Nice-to-haves“. Sehr oft 
werden von Einkäufern oder anderen Vertretern der operativen Ebene umfangreiche For- 
derungskataloge vorgelegt, um die eingehenden Angebote anhand möglichst vieler Kri- 
terien vergleichbar zu machen. In den Entscheidungszirkeln wird allerdings oft nur eine 
Handvoll Kriterien effektiv diskutiert und bewertet. Im Verlauf der Informationsgesprä- 
che ist auf die Priorisierung der Kriterien zu fokussieren. 


4. Feld: geschäftlicher Mehrwert 

Auf exakt diese tatsächlichen Entscheidungskriterien im dritten Feld gilt es nun, den 
geschäftlichen Mehrwert aufzubauen und möglichst „in der Sprache des Kunden“ zu 
formulieren. Der Kunde sollte eine klare Verbindung zwischen der angebotenen Lösung, 
seinen strategischen Prioritäten und seinen drängenden Problemen erkennen können. 
Basis für die Formulierung sind die Leistungen und Besonderheiten des Kundenunter- 
nehmens und des eigenen Angebots, die genau auf die Projektanforderungen und ech- 
ten Entscheidungskriterien zugeschnitten sind. Diesen Mehrwert gilt es dann, in der 
Begriffswelt des Kunden zu formulieren. 
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5. Feld: entscheidungsmächtige Unterstützung 

Hier wird abgebildet, wer von den wichtigen Entscheidern den Wert erkennt und den 
Anbieter als Partner sehen möchte. Wenn ein Executive des Kunden sagt, dass er den 
Anbieter als Partner sieht, sollte er seine Präferenz idealerweise anhand des erarbeite- 
ten geschäftlichen Mehrwerts beschreiben. 


6. Feld: kritische Erfolgsfaktoren 
Hier ist zu beschreiben, was konkret zu tun ist, um den Auftrag zu erhalten. Dazu gehört 
auch der Mut, nach einem Commitment zu fragen. 

Näher an der Auftragserteilung wird dieser Abschnitt des Verkaufsplans wichti- 
ger. Auch bei positiven Signalen zu Unternehmen und Leistungsfähigkeit lohnen sich 
große Aufmerksamkeit und Fragen wie zum Beispiel: „Vielen Dank für Ihre Einschät- 
zung. Was ist denn jetzt noch konkret zu tun, damit dies in eine Beauftragung mündet?“. 
Das ist letztlich eine Einladung an den Gesprächspartner zu helfen. Das verlangt ihm 
zwar etwas ab, ist aber gerechtfertigt durch eine engagierte und professionell geführte 
Vertriebskampagne und den Mut, nach einem Commitment zu fragen. Fragen und die 
Bitte um Unterstützung führen durch den Prozess. Das ist ein intensiver Austausch — im 
Idealfall eine Win-Win-Situation, von der beide Partner profitieren. Und manchmal gilt 
es, dem Kunden zu seinem Glück und dem befreienden Abschluss zu verhelfen und mit 
ihm gemeinsam die Steine auf dem Weg zum Auftrag zu beseitigen. 

Der durch Sales Automation unterstützte Vertriebsprozess hat die Kernfunktio- 
nen „Befüllen des Sales Funnel“ (Zielkundenradar) und „erfolgreiche Bewegung der 
Verkaufsmöglichkeiten durch den Sales Funnel bis zum Abschluss“ (Forecasting). 
Der Forecast ist insofern ein Herzstück der vertrieblichen Arbeit. Er ist nicht nur ein 
Berichtswerkzeug, sondern vielmehr Wegweiser im Vertrieb. Der Vertriebsverantwort- 
liche legt sich selbst und seiner Vertriebsleitung gegenüber Rechenschaft über sein 
zukünftiges Geschäft ab und wird dabei gleichzeitig an die wichtigen Fokusthemen für 
den Geschäftsgewinn erinnert. Ein leeres Feld im Forecast-Formular (s. Abb. 7.5) ist 
dabei als Fingerzeig zu verstehen und sollte schnellstmöglich ausgefüllt werden. Erst 
durch das regelmäßige Nachhalten entwickelt das Format seine Wirkung. Denn dann 
weiß der Vertriebsverantwortliche, was in diesen monatlichen, zweiwöchentlichen oder 
gar wöchentlichen Vertriebsdurchsprachen auf ihn zukommt. Und deshalb hinterfragt er 
sein eigenes Wissen über die Positionierung in der Geschäftsmöglichkeit und wird schon 
im Vorfeld bemüht sein, die wesentlichen Infos zu ermitteln, die Maßnahmen der letzten 
Besprechung umzusetzen und insgesamt die Auftragswahrscheinlichkeit zu erhöhen. Die 
immer wieder gleichen Fragen prägen sich ein und münden in Handlungen. Ein ernst 
genommener und professionell bearbeiteter Forecast kann einerseits bei der Abschätzung 
des zukünftigen Geschäfts helfen. Andererseits initiiert er auch Maßnahmen zur Verbes- 
serung der Auftragswahrscheinlichkeit oder die Freisetzung von Ressourcen durch Aus- 
qualifizieren von Geschäftsmöglichkeiten, die sich nicht bzw. nicht positiv entwickeln. 
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Kunde Name des Kunden 


Business-Status Neugeschäft oder eine neue Geschäftsmöglichkeit mit einem Bestands- 
kunden 


Geschäftsmöglichkeit Für die Geschäftsmöglichkeit sollte ein möglichst selbsterklären- 
der Name gewählt werden. 


Potenzial Hier ist ein abgeschätztes kumuliertes Umsatzpotenzial des Kunden in einem 
branchenüblichen Zeitraum als Indikator für die mögliche Größe und Relevanz des Kun- 
den einzutragen. 


Auftragseingang Beim Auftragseingang geht es um den Wert des konkret bearbeiteten 
Geschäfts, für das eine Entscheidung getroffen und ein Auftrag erteilt wird. 


Auftragswahrscheinlichkeit Wahrscheinlichkeit, dass der betrachtete Auftrag gewon- 
nen wird 


Auftragseingang gewichtet Das ist der mit der Wahrscheinlichkeit gewichtete Auf- 
tragseingang in Euro. Vor allem die Summe der gewichteten Auftragseingänge ist aussa- 
gekräftig. Denn je besser die Forecast-Qualität und je mehr Geschäftsmöglichkeiten im 
Forecast stehen, umso besser wird aufgrund des Gesetzes der großen Zahlen die Aussa- 
gekraft dieser Spalte. 


Auftragseingangsmonat Nur wer den Entscheidungs- und Beauftragungsprozess gut 
kennt, ist in der Lage, den Zeitpunkt der Beauftragung zu prognostizieren. Bei Projekten, 
die sich immer wieder verzögern, ist Vorsicht geboten. Entweder das Projekt ist nicht so 
wichtig, oder der Vertriebsverantwortliche hat kein wirklich gutes Verständnis der Pro- 
zesse und Verantwortlichen beim Kunden. 


Nächste Aktion Der operative und handlungsorientierte Charakter des Forecast-Formats 
wird hier sichtbar. Idealerweise mit einem definierten Datumsformat (Jahr/Monat/Tag) 
versehen, wird die nächste vertriebliche Maßnahme stichpunktartig festgehalten. So wird 
der Forecast noch handlungsorientierter. 

Egal, ob man sich direkt für eine SA-Lösung entscheidet oder den Zwischenschritt 
mit Bordmitteln geht, ist der Fokus auf die richtigen Themen bei den richtigen Personen 
zur richtigen Zeit zu legen. Gerade wenn Unternehmen noch wenig Erfahrung mit ver- 
trieblicher Systematik haben, hilft der Zwischenschritt dabei, sich auf die wesentlichen 
Inhalte und nicht auf Systemeigenschaften oder -anforderungen zu konzentrieren, das 
Verständnis sowie die Wirkungsmechanismen von SA zu vertiefen und so die Einfüh- 
rung einer Software-Lösung vorzubereiten. 
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Marketing-Automation-Projekte 
erfolgreich umsetzen 


Dirk Findeisen 


Zusammenfassung 

Die Automatisierung von Kernprozessen in Marketing und Vertrieb schreitet voran 
und wird vornehmlich getrieben durch die Zunahme von Kunden- und Interessenten- 
daten sowie deren Bewegungsprofilen im digitalen Raum. Dabei geht es zumeist auch 
um IT-Unterstützung, um Einführungsprojekte und die Frage, ob der Mehrwert der 
Lösung die einmaligen und laufenden Kosten decken kann. Erfahrungen im Bereich 
Data Warehousing, Data Mining oder auch mit Big Data zeigen, dass dies nicht 
selbstverständlich ist. Anhand von Fallbeispielen und konkreten Kundenprojekten 
zeigt dieser Beitrag den Mehrwert von Lösungen im Bereich der Vertriebs- und Mar- 
ketingautomatisierung auf und stellt einen Best-Practice-Ansatz vor, um performante 
Prototypen und nachhaltig effiziente Lösungen konzipieren und umsetzen zu können. 


8.1 Einordnung von Marketing-Automation-Systemen in die 
IT-Lösungswelt 


Konsumenten sind heute fordernder und aufgeklärter als jemals zuvor. Sie bewegen sich 
zunehmend online, verwenden dabei unterschiedlichste Hilfsmittel, informieren sich und 
andere, kommunizieren, teilen Daten und Informationen und konsumieren. Sie erwar- 
ten personalisierte, auf das individuelle Bedürfnis in der jeweils individuellen Situation 
zugeschnittene Dialogbereitschaft durch die Anbieter. Erschwerend kommt hinzu, dass 
sie in saturierten Märkten eine Vielzahl von Optionen haben, ihren Bedarf zu stillen. 


D. Findeisen (4) 
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Dieser Trend wird seit geraumer Zeit von Marktbeobachtern wahrgenommen (IDC 2013, 
S. 13, 19). 

Zweifelsohne ist diese komplexe Problemstellung nicht einfach zu lösen. Denn Mar- 
keter, die nach Lösungen suchen, werden häufig durch einen Mangel an finanziellen 
Mitteln, Zeit und Wissen eingeschränkt (Adobe 2014). Insbesondere die zeitliche und 
monetäre Limitierung sowie die volatilen, nahezu unendlichen Kundenschnittstellen, die 
sogenannten Touch Points, sind die wesentlichen Treiber der Automatisierung. 

Das Institut für Sales und Marketing Automation (IFSMA) verwendet für den Fachbe- 
griff „Marketing Automation“ die folgende Definition: 


> „Unter Marketing Automation versteht man die IT-gestützte Durchführung wiederkeh- 
render Marketingaufgaben mit dem Ziel, die Effizienz von Marketingprozessen und die 
Effektivität von Marketingentscheidungen zu steigern“ (IFSMA 2016). 


Themen, wie Kampagnenmanagement oder die Verhinderung von Kundenabwanderung 
durch Churn Management, waren frühe Boten des Automatisierungstrends. Als Neuheit 
darf in diesem Zusammenhang der 24/7-Anspruch der Interessenten und Kunden auf 
Dialogmöglichkeiten und digitale Kaufentscheidungen angesehen werden. 

Die Menge solcher Dialoge und die stetige Verfügbarkeit der Dialogbereitschaft auf 
Anbieterseite schafft die Notwendigkeit, dass die Automatisierungsbemühungen min- 
destens zu Entscheidungsvorschlägen, idealerweise jedoch zu autonomen, also von der 
Maschine getroffenen, automatisierten Entscheidungen führen. Nur so kann eine positive 
Kunden- oder Interessentenerfahrung aufgebaut und erhalten werden. Dies ist insbeson- 
dere wichtig im Hinblick auf die — zumindest für einige Industriebereiche berechtigte — 
Kritik, die meisten Unternehmen fokussierten vor allem auf die Neukundengewinnung 
und vernachlässigten die Bestandskunden (Köhler 2015). Diese Wahrnehmung ist letztlich 
das Resultat fehlender Verknüpfungen von Aktivitäten, Nebenbedingungen und Zielab- 
stimmung, die dann in isolierte Entscheidungen und Handlungen aufseiten der Marketing- 
verantwortlichen münden. 

Im Rahmen der Entscheidungsunterstützung und der Entscheidungsautomatisierung 
können solche Sachverhalte in präskriptive Entscheidungsmodelle einfließen. Kriss 
führt im Rahmen einer Studie an, dass die Spanne zwischen niedrigstem und höchstem 
Kundenerfahrungswert 140 % Umsatzdifferenz unter sonst gleichen Bedingungen im 
transaktionsorientierten Vertrieb und eine Loyalität im subskriptionsbasierten Vertrieb 
von 7 zu einem Jahr ausmacht (Kriss 2014). Damit kann der Nutzen einer Marketingau- 
tomatisierung quantifiziert und der positive Effekt entsprechend hoch eingestuft werden. 
Innerhalb des IT-Lösungsumfelds ist die Marketing Automation im Bereich der soge- 
nannten Analytics und Advanced Optimization einzuordnen (s. Abb. 8.1). 

Die Aufzeichnung der Art und Weise, wie sich Interessenten und Kunden in der digi- 
talen Welt bewegen, ihrer Kommunikation, sämtlicher Transaktionen in ihrem Kundenle- 
benszyklus, der Profilinformationen zu Identitäten, Risiken und Kommunikationskanälen 
erfüllen schnell die üblichen Kriterien für Big Data: 
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Maschine ———>. Mensch 


Deskriptiv 
Was ist geschehen? 


Diagnostisch 
Warum ist es geschehen? 


Prädiktiv 
Was wird geschehen? 


Entscheidung 


HI 
E 
2 
S 
E 
© 
= 


Entscheidungsunterstützung 
Pràskriptiv 
Was muss getan werdeñ 


Entscheidungsautomatisierung 


(Big) Data — Analytics ——  ə—ə  ə v —ə "P n s (Advanced) Optimization 


Abb.8.1 Abgrenzung Mensch, Maschine und Technologie. (Quelle: Eigene Darstellung in 
Anlehnung an Gartner 2015, S. 28) 


e Verarbeitungsgeschwindigkeit (Velocity); 
e Datenmenge (Volume); 
e Datenvielfalt (Variety). 


Ob nun ,,Big“ oder „Small“, ob strukturiert oder unstrukturiert, in allen Fällen ist wich- 
tig, die relevanten Daten von den weniger und den nicht-relevanten zu unterscheiden. 
Die Kausalität der Daten ist damit das führende Kriterium, nicht das schiere Volumen 
oder die Vielfalt (Lazer 2014; Lindstrom 2016). Zur Herstellung von Kausalität bedarf 
es der Beobachtung, der intelligenten Verknüpfung, der richtigen Interpretation und des 
Lernens. 

Um den ersten Teil dieser Anforderungen kümmern sich klassische Analyseverfahren, 
wie Business Intelligence oder Analytics. Sie beantworten die Fragen nach dem „Was?“ 
und „Warum?“. Dem Begriff Predictive Analytics werden die prädiktiven Analyseverfahren 
subsumiert, die für grundsätzliche Vorhersagen bestimmter Ereignisse geeignet sind. Prä- 
skriptive Verfahren entwerfen Szenarien auf Basis vergangener wie auch aktueller Sach- 
verhalte, die vorgegebenen Zielsetzungen entsprechen und bestimmte Randbedingungen 
berücksichtigen. 

Sollen Entscheidungen im Hinblick auf ein erwartetes Ziel optimiert werden, spricht 
man von stochastischer Optimierung. Dies ist die in der Vergangenheit wohl am meis- 
ten verwendete Methodik. Bei unbekannten Parametern bzw. Parametern, die nicht durch 
das eigene Unternehmen, sondern vielmehr vom Kunden, Wettbewerb oder anderen 
abhängig sind, können entsprechende Verfahren mögliche Entscheidungen identifizieren, 
die im Zielkorridor optimal erscheinen. In diesem Fall wird die Methodik als robuste 
Optimierung bezeichnet. Zur Erzielung einer höchstmöglichen Effizienz sind unter Ver- 
wendung dieser Methode Lösungsentwürfe zu konzipieren. 
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Als eines der größten Probleme von Big-Data-Initiativen in Unternehmen weltweit 
gelten das fehlgeleitete Erwartungsmanagement aufseiten der Anbieter sowie die illusori- 
schen Vorstellungen der Anwenderunternehmen von der Leistungsfahigkeit der Analytik 
(Ramge 2016). Um sich bei der Marketingautomatisierung nicht mit ähnlichen Problemen 
beschäftigen zu müssen, sind bei einem Lösungsentwurf für eine IT-basierte Unterstützung 
folgende Hinweise zu berücksichtigen: 


P e Die zu erreichenden Ziele sollten so klar wie möglich definiert werden. 
Hierzu bedarf es der Kenntnis der wesentlichen Profit- oder Umsatztreiber 
sowie der notwendigen Nebenbedingungen, die es zu berücksichtigen gilt. 
Im Zusammenhang mit der Marketing Automation sollte das durch eine 
integrierte Marketingstrategie abgedeckt werden. 

e Die Identifikation und richtige Bewertung von Datenquellen und Daten, 
die für die Zielerreichung notwendig und aussagekräftig sind, ist erfolgskri- 
tisch. 

e Bei den Analyse- und Entscheidungsmodellen sind Flexibilität, Perfor- 
mance, Kausalität und Lernfähigkeit entscheidend. Es gibt nicht die eine 
Analysetechnik. Vielmehr liegt der Erfolg in einer Sequenz aufeinander 
abgestimmter Analysen, angefangen mit der Profilierung und Segmen- 
tierung über Vorhersagemodelle, die Berücksichtigung von Multi Model 
Trade-offs hin zur Fokussierung auf die jeweiligen Zielgrößen und die Ent- 
scheidungsmodelle. 

e Die flexible Anwendung der Analyse- und Entscheidungsmodelle in den 
Geschäftsprozessen ist ein wichtiger Aspekt bei der Lösungskonzeption. 
Davenport bezeichnet sie als Produktionsprozesse. Gemeint sind damit 
Handlungen, die auf Entscheidungen folgen, wie z.B. die Integration in 
Preisalgorithmen oder die konkrete Angebotserstellung (Davenport 2014, 
S. 69 f.). 

e Die Zuordnung von Latenzzeiten (low latency = Real-/Neartime-Verarbei- 
tung; high latency = Nachverarbeitung) zu einzelnen Lösungsbausteinen 
spart Zeit, reduziert die Komplexitát der Lósung und senkt Betriebskosten. 

e Marketing und IT sollten im Team zusammenarbeiten. Idealerweise wird 
im Rahmen einer Marketing-Automation-Initiative ein sogenanntes Data 
Lab eingerichtet, in dem geeignete Mitarbeiter aus datenintensiven 
Bereichen eines Unternehmens in einer Art Kompetenzzentrum agieren. 
Dieser Bereich kann durch erfahrene Geschäftsmodellierer oder Opera- 
tions-Research-Spezialisten ergänzt werden, die die Analyse- und Optimie- 
rungsmodelle konzipieren und erproben bzw. trainieren. 


Daneben bietet die Orientierung an Bausteinen für Advanced Analytics und Optimie- 
rungslösungen eine gute Richtschnur zur Initiierung und Bedarfsanalyse für eine Lösung 
im Bereich der Marketing Automation. Eine solche Solution Map ist exemplarisch in der 
Abb. 8.2 dargestellt. 
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Die Prozessintegration wurde aus Griinden der Ubersichtlichkeit in der Grafik ver- 
nachlässigt. Diese ist je nach Lösungsbaustein innerhalb der Anwendungsbereiche der 
Marketingautomatisierung sehr unterschiedlich ausgeprägt. Selbst beim Fokus auf eine 
Preisoptimierung ist die Frage der Prozessintegration abhängig von der Zielsetzung der 
Automatisierungsstrategie: Integration in das gesamte Konditionenmanagement des 
Unternehmens und/oder auf die direkte Angebotskommunikation mit dem Interessenten/ 
Kunden oder beides. 


82 Anwendungsbereiche und -beispiele 


Die Anwendungsbereiche sind ebenso vielfältig wie die Branchen, in denen Marketing 
Automation bereits zum Einsatz kommt (Ovum 2013): 


e Energie & Utilities; 
e Finanzinstitute; 

e Gesundheitswesen; 
e Handel; 

e Krankenkassen; 

e Life Science; 

e Manufacturing; 

e Medien; 

e Telekom; 

e Versicherungen. 


Zentrale Anwendungsfelder im Rahmen der Sales und Marketing Automation sind: 


e Cross-Selling- und Up-Selling-Angebote; 

e Customer Experience Management; 

e Forecasting und Optimierung des Sales Funnel; 
e Kampagnenmanagement; 

e Kundenbindung und Churn/Retention Management; 
e Marketingoptimierung; 

e Portfolio P&L-Optimierung; 

e Preisoptimierung und Konditionenmanagement; 
e Produkt- und Modellmanagement; 

e Prospect and Brand Marketing; 

e Planung und Optimierung von Verkaufsflachen; 
e Serviceoptimierung; 

e Strukturierung und Limitmanagement. 
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Die Einsatzbereiche orientieren sich meistens an einzelnen konkreten Teilausschnitten 
der Marketingprozesse. So hat sich zum Beispiel Avis Europe entschieden, den erfolgs- 
kritischen Bereich der Flottennutzung zu optimieren. Bei ca. 8 Mio. Kunden, 38.000 
Avis- und Budget-Stationen, ca. 1,2 Mio. Fahrzeugen und insgesamt 44 Mio. Vermietun- 
gen spielt die optimale Flottennutzung eine zentrale Rolle für den Erfolg des zweitgröß- 
ten Autovermieters in Europa. Die zu lösende Aufgabe lautet vereinfacht: „Bewege die 
Autos so, dass der Kundenbedarf immer und überall gedeckt werden kann und so wenig 
wie möglich Leerlaufzeiten entstehen.“ 

Darüber hinaus wurde die Preis- und Mietstrategie derart optimiert, dass der höchst- 
mögliche Anteil der Wagen für die profitabelsten Kunden bereitsteht. Damit stellt Avis 
sicher, dass der richtige Wagen am richtigen Ort für den richtigen Kunden verfügbar ist. 
Weiterhin schlägt das System vor, dass zum Beispiel keine Reservierungen unter drei 
Tagen in einer bestimmten Region innerhalb eines bestimmten Zeitraums angenommen 
werden sollte. Die durch die Optimierung gewonnenen Werte werden direkt in die Preis- 
kalkulation einbezogen, wenn auch derzeit noch manuell. Eine vollständig integrierte 
Preisoptimierung ist der nächste Schritt entlang des Reifegradmodells in der Nutzung 
von Automatisierungs- und Optimierungslösungen bei Avis Europe. 

Die Ergebnisse der ersten produktiv genutzten Analyse- und Entscheidungsmodelle 
sind ein voller Erfolg. Der Flottennutzungsgrad wurde durch die Optimierung um 2 % 
gesteigert, was einem Wert von rund 19 Mio. US$ entspricht. Daneben erhöhte sich die 
Kundenzufriedenheit. 

Eine große europäische, global agierende Bank erreichte eine Harmonisierung der 
Produktangebote über alle Marketingkanäle im Rahmen einer kundenzentrierten Marke- 
tingstrategie durch den Einsatz einer Automatisierungs- und Optimierungs-Software. Ein 
Anwendungsbeispiel hieraus ist das sogenannte Customer Interaction Programme (CIP). Im 
Rahmen von CIP werden autonome Entscheidungen durch eine Software so getroffen, dass 
alle relevanten mehrwertstiftenden Kundeninteraktionen auch wirklich Verwendung finden. 

So kann die Bank beispielsweise eine Vielzahl von Marketingkampagnen über unter- 
schiedliche Marketingkanäle für Millionen von Kunden und mehrere Tausend mögliche 
Aktivitäten, Angebote und Dienstleistungen optimieren. Die Software identifiziert dabei 
die wichtigsten Kommunikationskanäle und Nachrichten für einzelne Kundensegmente 
bzw. Kunden, stellt die Konsistenz der Kommunikation sicher, verhindert redundante 
Kommunikation über unterschiedliche Kanäle und Marken an ein und denselben Kun- 
den, optimiert den Budgetverbrauch der Kampagne, gleicht Callcenter-Kapazitäten ab 
und berücksichtigt diverse Nebenbedingungen, seien es gesetzliche Pflichten (Compli- 
ance) oder ökonomische, kunden- oder segmentspezifische Vorgaben. Die Abb. 8.3 zeigt 
exemplarisch die grundsätzlichen Komponenten einer Marketing-Automation-Lösung. 

Der Kern der Lösung besteht dabei aus 


e einem Identitätsmanager, der die Brücke schlägt zwischen den klassischen Zielkanä- 
len und den adressierbaren Welten, um mit Kunden und Interessenten überall kommu- 
nizieren und interagieren zu können. 
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Custom Marketing and Analytic Services 


Analytics 


Abb. 8.3 Komponentenbeispiel einer Marketing-Automation-Lösung im Bankenumfeld. (Quelle: 
Eigene Darstellung in Anlehnung an FICO® Customer Dialogue Manager Product Factsheet 2012) 


e einem Customer-Dialog-Manager, der Kundensegmente und Kundenprofile erstellt, 
Sentiment- und Propensity-Analysen durchführt sowie Optimierungen erstellt und 
Entscheidungen trifft. Damit Kunden und Interessenten bedarfsgerecht mit Inhalten 
bedient werden können und eine positive Erfahrung mit der Marke sammeln können, 
ist diese Anwendungskomponente als Low-Latency- bzw. Realtime-Anwendung aus- 
zulegen. 


Die Propensity-Analyse bzw. Analyse der Konsumneigung basiert auf einem Time-to- 
Event-Modell (TTE-Modell). Zuerst werden die Angebotskombinationen errechnet. 
Danach generiert ein Vorhersagemodell (Predictive Analytics) eine Liste empfohlener 
Angebote im definierten Zeitraum. Ein Entscheidungsmodell wertet auf Basis des Ergeb- 
nisses des Vorhersagemodells eine reduzierte Anzahl von Angeboten auf Basis ihrer 
Relevanz für das anbietende Unternehmen und seine Nebenbedingungen aus. Dieses 
TTE-Modell wird vierteljährlich überprüft und angepasst. 

Bei einem Lebensmittel-Discounter mit einem Sortiment von 60.000 Produkten, rund 
1000 Filialen und 9 Mio. Kunden werden auf Basis von 380 Mrd. möglichen Angebots- 
kombinationen 90 Mio. Angebote pro Woche empfohlen und dann 20 davon pro Kunde 
ausgewählt und diesem unterbreitet. Als Ergebnisse sind 200 % Wachstum der Kunden- 
rückmeldungen, ein deutlich angestiegener durchschnittlicher Warenkorb, ein wachsen- 
des Loyality-Programm und eine erhöhte Kundenzufriedenheit zu verzeichnen. 

Die Logik basiert auf unterschiedlichen Sichtweisen auf die Kundenerfahrung. Kun- 
den und Interessenten werden markenspezifisch adressiert. Die erste Sichtweise ist daher 
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eine Personen-und-Marken-Sicht. Sie beinhaltet die Marketingkanäle, wie zum Beispiel 
Text, E-Mail, Geldautomaten, Filialbesuche sowie Informationen aus Drittanwendun- 
gen, die Kundendaten bereitstellen. Die zweite Sichtweise auf das Thema Kundener- 
fahrung ist die Prozesssicht. Browser Cookies, Device Cookies, App-Integration, Media 
Support und die damit zusammenhängenden Prozesse werden analysiert. Identitätsfrag- 
mente werden zusammengeführt und mit Kampagnen verknüpft. Im Hintergrund findet 
dann das Verknüpfen der Daten, das Data Mapping, statt. Dies stellt die dritte Sichtweise 
dar, die Datensicht. Die Bank erreichte nach zwölf Monaten einen Return on Investment 
(ROTD von 6 zu 1 und konnte den Ertrag pro Kunde um 120 US$ steigern. 

Coca-Cola Company führt mithilfe der FICO-Analytics-Plattform eine direkte Kun- 
denkommunikation im Rahmen seines Loyality-Programms durch. Das Unternehmen 
lernt dabei von und über seine Kunden. Der Erfolg des Programms wurde vielfach pub- 
liziert und Coca-Cola wurde mit dem Gesamtprogramm auf die CIO-100-Liste der Inno- 
vationsführer genommen. Innerhalb von zwei Jahren ist das Programm von drei Marken 
auf 13 und in Summe auf 11 Mio. aktive Teilnehmer gewachsen. 

Coca-Cola ist ein Unternehmen mit 400 Marken, die in nahezu jedem Land der Welt 
verkauft werden. Zu berücksichtigen galt u. a., dass unterschiedliche Markenreize in 
unterschiedlichen Lebensphasen des Konsumenten wirken. Zudem kaufen Kunden mehr 
als eine Marke innerhalb einer Lebensphase. So waren es für das Marketingteam von 
Coca-Cola auch die ersten Herausforderungen, die Konsumenten zur Teilnahme an dem 
Programm zu motivieren und es interaktiv zu gestalten, um die Vision zu realisieren, alle 
Marken des Unternehmens abzudecken und interaktiven Inhalt über Websites, E-Mails 
und mobile Kommunikationskanäle situativ und bedarfsgerecht anbieten zu können. 

Die Lösung hierfür ist ein Programm, in dem Kunden Pins sammeln können, die auf 
den Getränkeflaschen zu finden sind. Diese können in Punkte umgewandelt und gegen 
Prämien eingetauscht werden. Mit zunehmender Teilnehmerzahl in dem Programm 
wächst auch die Marketingdatenbank, die die Analyse- und Entscheidungsmodelle mit 
Daten versorgt, die wiederum Entscheidungen treffen und Marketingmaßnahmen über 
alle Berührungspunkte mit den Teilnehmern koordinieren. Neben den Daten, den gene- 
rierten Informationen und Analyseergebnissen entscheidet die Software automatisch, was 
die bestmögliche nächste Aktion für jeden Teilnehmer darstellt. 

Das gewonnene Wissen ist von höchstem Nutzen für das Coca-Cola-Marketingteam, 
um noch mehr positive Kundenerfahrung zu erzeugen und das User-Experience-Manage- 
ment-Programm weiter auszubauen. Über 40 Geschäftseinheiten in 50 Ländern nutzen 
die Plattform inzwischen. Diese verwaltet aktuell 26 Kundenprogramme und verarbeitet 
im Durchschnitt 400 Transaktionen pro Sekunde. Jede dieser Interaktionen liefern Coca- 
Cola neue Einsichten für die Produkt- und Markenentwicklung anhand der Geschmacks- 
richtungen und Vorlieben der Teilnehmer. Das ist der eigentliche Wert der Lösung. 
Zudem wurden der Traffic des Loyality-Programms um 13.000 % erhöht und die Teil- 
nehmerzahl um 30 % gesteigert. 

ConAgra Foods, ein US Nahrungsmittelhersteller mit ca. 12,7 Mrd. US$ Umsatz, ver- 
wendet die Marketing-Automation-Lösung, um unpersönliche Angebote in attrahierende 
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Erlebniswelten fiir die Kunden zu transformieren und eine 360°-Kundensicht zu erhal- 
ten. Auch hier werden Daten zu Analyse- und Entscheidungsmodellen zusammengefiihrt. 
Umsatz und Markenwert sind seit der Einführung kontinuierlich gestiegen. 

Sprint, ein US-amerikanischer Serviceanbieter in der Telekommunikationsbranche, 
war mit einem ähnlich gelagerten Optimierungsansatz in der Lage, seine Akquisitions- 
kosten um mehrere Millionen US-Dollar zu senken. Die Software-Lösung unterbrei- 
tet den Sprint-Kunden über unterschiedliche Kanäle Angebote, die ihrem tatsächlichen 
Risiko- und Prämienmodell entsprechen. 


83 Vorgehensempfehlung 


Beim Start in die Welt der Marketing Automation sollte das Ziel nie aus dem Blickfeld 
geraten. „Think big, start small“ ist auch hier eine Erfolg versprechende Strategie. In 
mehr als 100 Projekten hat sich bei FICO ein Vorgehensmodell als besonders effizient 
erwiesen, welches hier deshalb als Best-Practice-Modell empfohlen wird. Es ermög- 
licht erste greifbare Resultate in einem Zeitraum von zwei bis vier Monaten nach dem 
Start und ist für Unternehmen aller Größenordnungen und Komplexitätsgrade geeignet 
(s. Abb. 8.4). 


Customer—Key Points of Interaction 


+—8-16 weeks from data receipt to deliverables— 
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Abb. 8.4 Decision Optimization Quick Start Best Practice von FICO™. (Quelle: FICO Custom 
Decision Optimization — Quick Start 2009) 
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Gestartet wird mit einem initialen Workshop zur Identifikation der Datenanforderun- 
gen, des Lösungsdesigns und des Projektansatzes. Innerhalb des Lösungsdesigns wird 
geprüft, ob bereits vorhandene Best-Practice-Modelle verwendet werden können und 
lediglich modifiziert werden müssen. Experten unterstützen den Kunden dann bei der 
Identifikation und Validierung der notwendigen Datenquellen sowie der Daten selbst. 
Erst dann beginnt die eigentliche Modellierung, entweder durch Entwicklung eines 
kundenindividuellen Modells oder durch kundenspezifische Anpassungen eines Best- 
Practice-Modells von FICO. Der Verlauf hierbei ist hochgradig standardisiert, um einen 
bestmöglichen Erfolg in der kürzestmöglichen Zeit zu gewährleisten: 


e Inder ersten Phase werden die Daten segmentiert und für die Modellierung vorbereitet. 

e In Phase 2 wird ein Decision-Impact-Modell entworfen, in dem mathematische Bezie- 
hungen zwischen Handlungen, Reaktionen und Zielen etabliert werden. 

e Auf dieser Basis erfolgt in der dritten Phase die Identifikation bestmöglicher Szena- 
rien in Bezug auf die jeweiligen Nebenbedingungen, Zielsetzungen und Vorhersage- 
modelle (Simulationen). Sie sind ausschlaggebend für die Optimierung. 

e Die Phase 4 besteht aus der Implementierung des Modells in die jeweiligen 
Geschäftsprozesse. Analog zu anderen Software-Projekten wird diese Phase auch 
Deployment genannt und mithilfe detaillierter Berichte und Analysen überwacht. Das 
sich hieraus entwickelnde Feedback wird wiederum mit den Ergebnissen der ersten 
Phase verglichen. 

e Durch notwendig erscheinende Modifikationen startet die zweite Iteration im Durch- 
lauf der Phasen 1 bis 4. Erfahrungsgemäß bedarf es dreier Iterationen, bis die Modelle 
effizient arbeiten und die Zielsetzung erreicht wird. Diese Feinabstimmung erfolgt in 
der Strategy-Refinement-Phase. 


Sind die Modelle festgelegt, kann die Implementierung der Marketing-Automation- 
Lösung erfolgen und in die vollständige Verantwortung des Kundenunternehmens über- 
geben werden. Dieses Vorgehen führt zu einem hohen Maß an Wissenstransfer hin zu 
den Projektmitarbeitern des Kundenunternehmens. Erfahrungsgemäß bleibt es nicht bei 
der Durchführung eines einzelnen Projekts. Das Initialprojekt begründet so die erste 
Stufe innerhalb eines Reifegradmodells für Optimierungslösungen. Auf der zweiten 
Stufe werden weitere Ziele angegangen, neue Szenarien und Modelle entwickelt, um ein 
Höchstmaß an Nutzen aus der eingesetzten Software zu generieren. In der dritten Reife- 
stufe erfolgt dann die Ausweitung auf andere Entscheidungsprobleme und das Unterneh- 
men entwickelt sich zu einem, wie Davenport es nennt, Analytics Competitor, welcher 
es schafft, einen daten- und entscheidungsbasierten Wettbewerbsvorteil zu entwickeln 
(Davenport 2006). 

Abschließend kann festgehalten werden, dass Marketing Automation viele Facetten 
hat und deutlich über das Lead Management hinausgeht. In der Umsetzung führt in der 
Regel kein Weg an präskriptiven Verfahren vorbei. 
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Die Ergebnisse in den von FICO begleiteten Projekten sind beachtlich, z. B.: 


e Ceska Sporitelna: Steigerung des Portfolioprofits um 26 und des Absatzes um 29 %; 

e Coca-Cola: Erhöhung des Traffic des Loyality-Programms um 13.000 und der Teil- 
nahme am Loyality-Programm um 30 %; 

e Avis: Steigerung der Flottenauslastung um 2 % und signifikante Steigerung des 
Profits; 

e Auto Club Michigan: Beschleunigung der Kundenantrags-Bearbeitungsprozesse um 
99 % und Verbesserung der Kundengewinnung um 35 %. 


Kritisch anzumerken bleibt, dass die Umsetzung einer Automatisierungsinitiative nicht 
durch eine Software-Anschaffung alleine erledigt ist. Es bedarf der Expertise, die rich- 
tigen Verfahren und Modelle, die richtigen Methoden und Algorithmen mit den richti- 
gen Daten in Einklang zu bringen. Die smarte Integration in die kundenbezogenen 
Geschäftsprozesse ist der letzte Schritt einer konsequenten Umsetzung. Nicht erwarten 
darf man Standardimplementierungen, die man bei ERP- oder CRM-Software gewohnt 
ist. Dazu ist die Marketing Automation zu unternehmensindividuell, und ein Verlust 
dieser Individualität ist vergleichbar mit dem Verlust der Kausalität in den Daten. Sie 
gefährdet herausragende Ergebnisse und letztlich den komparativen Vorteil (Lindstrom 
2016). 
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Alexander Körner 


Zusammenfassung 

Marketing Automation ist wie Content Marketing eines der großen Buzzwords unse- 
rer Tage. Vielfach ist die Wahrnehmung auf Softwarelösungen verkürzt. Entsprechend 
wird Marketing Automation häufig in ihrem Umfang und ihrer Relevanz unterschätzt. 
Entsprechend blauäugig geht man in vielen Unternehmen die Implementierung von 
Marketing-Automation-Tools an. In diesem Beitrag werden die sieben Schritte und 
die wichtigsten Meilensteine auf dem Weg zur Marketing Automation vorgestellt. 


Gleich zu Anfang gilt es, weit verbreitete Fehlwahrnehmungen auszuräumen: 


. Marketing Automation ist kein Softwareprojekt. 

Vielmehr handelt es sich angesichts der weitreichenden Implikationen für alle markt- 
gerichteten Bereiche, insbesondere für Marketing und Vertrieb, in erster Linie um ein 
Strategieprojekt. 

. Marketing Automation ist keine Frage der Technologie. 

Es geht nicht vorrangig um den Technikeinsatz im Marketing, sondern in erster Linie 
um ein verändertes Mindset, die technisch unterstützt wird. Marketing Automation 
führt Content, Daten und Technologie zu einem neuen Marketingansatz zusammen 
(s. Abb. 9.1). 

. Marketing Automation kann nicht nebenbei umgesetzt werden. 

Marketing Automation erfordert eine nicht unerhebliche Ausstattung mit Know-how, 
Budget und Management-Sponsorship. Dazu reichen die bestehenden Ressourcen und 
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Abb. 9.1 Content, Daten, Technologie als Grundlagen der Marketing Automation. (Quelle: Gupta 
2015) 


Mitarbeiter im Unternehmen ebenso wenig aus wie Unterstützung durch traditionell 
orientierte Dienstleister. 


9.1 Set-up, Scoping und Readyness 


Marketing Automation ist ein technisch unterstützter Marketingprozess, der viel- 
fach auch als das technische Rückgrat von Disziplinen wie Inbound Marketing, Lead 
Management oder Content Marketing angesehen wird. Marketing Automation orientiert 
sich an der Customer bzw. Buyer Journey. Sie umspannt und vernetzt alle marktgerichte- 
ten Unternehmensbereiche, die im Unternehmen entlang dieses Wegs agieren. 

Eine erfolgreiche Implementierung bedingt in der Regel, dass die vielerorts anzu- 
treffende Silomentalität der Unternehmensbereiche durchbrochen und alle betroffenen 
Funktionen eingebunden werden. Beim Set-up des Projektteams ist diesem Umstand 
Rechnung zu tragen. Zumindest Marketing und Vertrieb sollten von Beginn an im Pro- 
jektteam vertreten sein. 

Die erste Aufgabe dieses Teams besteht darin, ein gemeinsames Verständnis der Her- 
ausforderungen, Ziele und Lösungswege zu entwickeln. Das ist insbesondere für das 
Zusammenspiel von Marketing und Vertrieb essenziell. Denn häufig ist festzustellen, 
dass die Ausgangssituation sehr unterschiedlich wahrgenommen wird. 

In der Natur einer jungen Disziplin, die mit vielen bisherigen Regeln bricht, liegt es 
auch, dass zentrale Begriffe, Inhalte, Wirkmechanismen und Möglichkeiten noch sehr 
unterschiedlich interpretiert werden. Deshalb ist von Beginn an Klarheit bzw. ein Common 
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Sense zu schaffen. Damit werden später Irritationen und aufwendiges Nachjustieren im 
fortgeschrittenen Projektstatus vermieden. 

Ist das Set-up gelungen, sind die zu verfolgenden Ziele gemeinsam festzulegen. Das 
Einsatzspektrum fiir Marketing und Vertrieb ist sehr breit (s. Abb. 9.2). Deshalb sollte 
das Team aus den möglichen Zielen jeweils drei auswählen, priorisieren und aufeinander 
abstimmen. Erst dann lässt sich ein konsistentes Zielbild ermitteln, das die Effektivität 
erhöht und Effizienz raubende Zielkonflikte vermeidet. 

Jenseits der expliziten Ziele sollte erhoben werden, welche Erwartungshaltungen die 
Akteure aus Marketing, Vertrieb und anderen involvierten Bereichen mit dem Projekt 
verbinden und welche Restriktionen es aus ihrer Sicht gibt. Ganz wichtig ist es auch, 
etwa vorhandene „rote Linien“ zu erkennen, die nicht überschritten werden dürfen, da 
sich hieraus sonst Show-Stopper für das ganze Projekt ergeben. 

Bevor nun mit der Implementierung begonnen wird, sollte selbstkritisch überprüft 
werden, wo das Unternehmen bezüglich der nachfolgenden Erfolgskriterien steht: 


e Mindset 
Marketing Automation ist ein datengetriebener, iterativer Prozess. Stetiges Ausprobie- 
ren, Messen und Lernen macht die DNA dieses Ansatzes aus. Klassische, kampagnen- 
orientierte Langfristplanung ist damit nicht kompatibel. Marketing Automation bildet 
ein daten- und erkenntnisgetriebenes Marketingverständnis ab. Die Philosophie und 
Arbeitsweise des „Agile Marketing‘ entspricht hingegen genau den Erfordernissen. 
Um mit Marketing Automation erfolgreich zu sein, muss konsequent aus der Perspek- 
tive der Zielkunden gedacht werden. Nur so kann der Kaufentscheidungsprozess mit 
relevantem Content optimal unterstützt werden. 

e Knowledge 
Jenseits von Einstellungen und Überzeugungen geht es um handfestes Wissen in 
Bereichen, die für das Gelingen des Marketing-Automation-Programms maßgeblich 
sind. Das Know-how rund um Content Marketing kann als Schlüsselfaktor betrach- 
tet werden. Content ist der Treibstoff für die Marketingmaschine. Das Marketing- 
team braucht weiterhin Erfahrung mit der Prozessautomation. Ohne Erfahrung in der 
Analyse und Interpretation von Daten tut man sich schwer, aus den Daten des Mar- 
keting-Automation-Systems die Insights zu gewinnen, die im Rahmen der Programm- 
steuerung permanent nötig sind. 

e Culture 
Marketing Automation heißt stetiges Ausprobieren und Lernen. Hierzu passt eine Unter- 
nehmenskultur, die fehlertolerant ist und zielgerichtetes Experimentieren positiv bewer- 
tet. Marketing Automation steht für einen integrierten, bereichsübergreifenden Prozess. 
Zur Kultur gehört somit auch die horizontale Durchlässigkeit, d. h. die Offenheit gegen- 
über und die Interaktion mit den benachbarten Bereichen Vertrieb, Support und IT. 

e Top Management Buy-in 
Wie immer bei strategischen Initiativen ist die Unterstützung des Topmanagements 
enorm wichtig, z. B. um kulturelle Hürden zu nehmen und eine notwendige Öffnung 
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Abb. 9.2 Mit Marketing 
Automation unterstiitzbare 
Marketing- und 
Vertriebsziele 


zu erzielen. Je stärker die Unternehmensspitze Marketing Automation als strate- 
gische Initiative und nicht als Toolentscheidung betrachtet, desto eher werden die 
erfolgskritischen Voraussetzungen geschaffen und die notwendigen Veränderungen 
angestoßen. 
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Marketing Authority 

Marketing muss einen hohen Stellenwert im Unternehmen haben, um Marketing 
Automation erfolgreich einzuführen. Im Mittelstand kommt Marketing heute aber 
häufig noch die Rolle der Vertriebsunterstützung zu. Dort wird die Marketingabteilung 
häufig noch als „Bunte-Bildchen-Department“ betrachtet, das allenfalls für Bekannt- 
heit und Image zuständig ist. Um einen strategischen Prozess anzustoßen, muss ihr 
aber Relevanz und Verantwortung für die Kundengewinnung zugesprochen werden. 
Marketing and Sales Alignment 

Marketing Automation orientiert sich an der Customer Journey, deren Bearbeitung 
im Marketing beginnt und im Vertrieb mit der erfolgreichen Kundengewinnung ihren 
vorläufigen Abschluss findet. Dies bedingt eine enge Zusammenarbeit sowie stetige 
Abstimmung von Marketing und Vertrieb. Damit das Marketing in der Lage ist, einen 
messbaren Erfolgsbeitrag, z. B. in Form qualifizierter Leads für den Vertrieb, zu leis- 
ten, bedarf es gemeinsamer Ziele, Prozesse und Key Performance Indicators (KPls). 
Kenntnis der und Zugang zu den Zielkunden 

Erfolgreiche Marketing Automation baut den direkten Draht zum Endkunden auf, 
ohne etablierte Vertriebsstrukturen zu gefährden. So sind Vertriebspartner die Emp- 
fänger der durch das Herstellermarketing generierten Leads. Die Kenntnis der Prä- 
ferenzen von ihren Kunden ist entscheidend für die Entwicklung von relevantem 
Content. Die Internetaffinität der Zielkunden ist maßgeblich dafür, diese überhaupt zu 
erreichen und die für die Steuerung der Marketing-Automation-Programmatik erfor- 
derlichen Daten zu gewinnen. 

Buyer Persona und Customer Journey 

Während das Buyer-Persona-Modell der Weiterentwicklung des Zielgruppenmodells 
entspricht, geht es bei der Customer Journey um den Informations- und Kaufentschei- 
dungsprozess der Zielkunden bzw. Buyer Personas. In Kombination ergeben sich 
Modellkarten für die Marketing-Automation- und Content-Marketing-Aktivitäten. 
Komplexität der Kaufentscheidung 

Je komplexer und erklärungsbedürftiger ein Produkt oder eine Leistung ist, je inten- 
siver sich ein Entscheider in den Entscheidungsprozess einarbeiten und sich mit 
relevanten Entscheidungsparametern vertraut machen sowie lernen muss, wie eine 
Lösung für sein Problem aussieht, desto höher ist der Mehrwert, den die Marketing 
Automation erzielt. Denn mit Marketing Automation kann der entscheidungsunter- 
stützende Content der jeweiligen Buyer Persona zur richtigen Zeit im passenden Kon- 
text angeboten werden. 

Marketing- und Vertriebsziele 

Nicht für jedes Zielbild ist Marketing Automation der geeignete Ansatz. Je höher die 
Deckungsgleichheit mit den oben aufgeführten Zielen ist, desto mehr kann man von 
der Marketing Automation erwarten. 

Marketingkommunikation 

Ist ein Unternehmen bereits jenseits der werblichen Kommunikation aktiv, wird der 
Einstieg in eine von Relevanz und Nutzwert geprägte Buyer-Persona-orientierte 
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Kommunikation leichtfallen, da der erforderliche Perspektivenwechsel leichter voll- 
ziehbar ist. 

e Technisches Ökosystem 
Verfügt ein Unternehmen bereits über ein CRM- bzw. ein ERP-System, dann ist es 
in der Lage, Kunden- und Transaktionsdaten mit dem Marketing-Automation-System 
zu verzahnen. Dies eröffnet die Chance, die gesamte Customer Journey des Kunden 
von der Orientierung bis hin zum Kauf nachzuvollziehen. So können jede Aktivität 
des Marketing-Automation-Programms, jeder Touch Point auf seinen Ergebnisbei- 
trag bewertet und Budgetmittel dort alloziert werden, wo es den höchsten Return on 
Marketing Investment (ROMI) erbringt. Über eine valide Grundlage für den Einsatz 
von Business-Intelligence-Systemen verfügt man aber nur, wenn man akkurate Daten 
besitzt. Je besser die Systeme heute schon miteinander vernetzt sind, Daten austau- 
schen sowie miteinander interagieren und je mehr bereits auf Cloud-Lösungen gesetzt 
wird, desto leichter lassen sich die in der Regel cloudbasierten Marketing-Automa- 
tion-Systeme integrieren. 

e Marketingbudget 
Marketing-Automation-Systeme sind preiswert. Eine Lizenz bekommt man bereits 
ab wenigen Hundert Euro im Monat. Set-up und Betrieb einer Marketing-Automa- 
tion-Lösung erfordern aber dennoch erhebliche Ressourcen und Budgetmittel. Unter 
20.000 EUR wird das Set-up nicht bewerkstelligt und mit weniger als monatlich 
5000 EUR für den laufenden Betrieb inklusive Content Marketing und Lead Manage- 
ment wird man schwerlich etwas in Bewegung setzen können. 

e Headcounts 
Man benötigt fiir die Implementierung von Marketing Automation erfahrene Spezia- 
listen. Die Einbindung von externen Dienstleistern oder eines Full-Service-Anbieters 
ist immer dann die Erfolg versprechendere Lösung, wenn benötigte Mitarbeiter nicht 
kurzfristig beschafft werden können, um das Team zu komplettieren. 

e Digital Maturity 
Marketing Automation in voller Integration ist die Highend-Lösung für das Marke- 
ting. Unternehmen aus den USA schreiben damit eine Erfolgsgeschichte nach der 
anderen. Sie verfügen jedoch auch über ganz andere Voraussetzungen als deutsche 
Unternehmen. Viele von diesen hinken dem erforderlichen digitalen Status quo erheb- 
lich hinterher. Man kann schwerlich große Erfolge mit Marketing Automation erzie- 
len, wenn gleichzeitig noch das Faxgerät im Kundenverkehr in Betrieb ist. 

e Branche und Marktumfeld 
Internationalität, viele Marktteilnehmer, Anbieter, Lösungsvarianten und Substitute, 
gepaart mit wahrgenommener Intransparenz für Lösungssuchende sprechen für star- 
ken Informations- und Orientierungsbedarf bei den Kunden. In diesem Kontext kann 
Marketing Automation ihre Stärken ausspielen. 
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9.2 Buyer Persona und Customer Journey 


Wer Marketing Automation, wie die meisten Unternehmen, im Kontext von Inbound 
Marketing und Lead Management einsetzen will, um Sichtbarkeit und qualifizierte Leads 
zu gewinnen, für den sind die Definition von Buyer Personas und die Ermittlung von 
deren Customer Journey Schliisselaufgaben. Wahrend die Buyer Persona (s. Abb. 9.3) 
bestimmt, was, d. h. welcher Content, zu kommunizieren ist, stellt die Customer Journey 
die schrittweise Begleitung der Leads durch ihren Kaufentscheidungsprozess dar. 

Das Buyer Persona-Konzept ist die Weiterentwicklung klassischer Zielgruppen- 
modelle. In Abgrenzung zu diesen stehen nicht soziodemografische Eigenschaften der 
Zielperson, sondern Motive bzw. Bedürfnisse als Auslöser des Kaufentscheidungspro- 
zesses im Vordergrund. Kern des Buyer-Persona-Ansatzes ist es, die Motive des Funkti- 
onsträgers zu ermitteln, welche in die Beschaffungsüberlegung für ein Produkt münden 
könnten. 

Über 80% aller Kaufentscheidungen beginnen heute mit einer Internetrecher- 
che. Ausgangspunkt dieser Recherchen sind immer weniger Marken und Produkte 
als vielmehr Problem- oder Bedürfnislagen, die sich in entsprechenden Suchphrasen 
niederschlagen. Die Herausforderung ist es, Kontext herzustellen, um in der Suchergeb- 
nismenge von Google & Co. und damit auf dem Radar der Zielkunden zu erscheinen. 
Ausgangspunkt bei der Entwicklung von Buyer Personas sind die wertvollsten Kunden, 
von denen man gerne weitere gewinnen möchte. Schritt für Schritt werden die wesentli- 
chen Fragen für folgende Rubriken beantwortet: 


Entscheidungs 


Buyer Persona Profil Auslöser Erfolgsfaktoren Hemmnisse 


kriterien 


WE Danny Digital Branche/Sektor B2B / Software 


Funktion Marketingleiter / Head of Digital Berichtet an VP Marketing/Sales 


Ausbildung Marketing Management / BWL-Studium Interessean Marketing Automation-System 


MEIN VERANTWORTUNGSBEREICH WONACH ICH BEURTEILT WERDE QUELLEN DENEN ICH VERTRAUE 


+ Effektive Planung und Implementierung von 
Marketing Content 


` Effektive Planung und Implementierung von + Fachleuten (Peers) 
Marketing Content 


+ Beratern 
+ Blick für Detail und Umsetzung 


+ Entwicklung und Anpassung von Strategien 


zur Zielerreichung + Internet / Websites 


* Qualität der schriftlichen, Präsentations- und 
Kommunikations-Fahigkerten + Social Media (Business) 


+ Pflege und Entwicklung von Kunden- 
beziehungen 


+ Wissen bzgl Digital und Social Media Analytics + Events / Konferenzen 


+ Projekt-Management, Reporting und 
Präsentation der Ergebnisse 


+ Budget Management, Metriken und Reportings, + Social Media (Privat) 
speziell im Bereich Lead Generierung 


+ Tracking der aktuellen Marktentwicklungen und 
ihrer Auswirkungen 


- Teamfähigkeit 


Abb. 9.3 Beispiel für eine Buyer Persona. (Quelle: In Anlehnung an Revella 2015) 
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e Profil 
An wen berichtet diese Buyer Persona? Woran wird sie gemessen? Welches sind ver- 
trauenswürdige Quellen? 

e Auslöser 
Welche unternehmerische Situation bzw. Veränderung stößt den Informations- und 
Entscheidungsprozess an, der die Lösung für den Interessenten bieten könnte? 

e Erfolgsfaktoren 
Welchen Mehrwert erwartet die Buyer Persona von dem Produkt? Was würde sie 
begeistern, was enttäuschen? Was wäre für sie ein Desaster? 

e Hemmnisse 
Welche Einstellungen oder Bedenken könnte die Buyer Persona vom Kauf der kon- 
kreten Lösung abhalten? Warum könnte sie es nicht bei diesem Unternehmen kaufen? 

e Entscheidungskriterien 
Welche Eigenschaften und Kriterien der Lösung bewertet die Buyer Persona beim 
Vergleich mit Beschaffungsalternativen? 

e Customer Journey 
Welche Rolle hat die Buyer Persona in der Entscheidungsfindung? Wer beeinflusst 
diese sonst noch? 


Als Ergebnis erhält man ein klares Anforderungsprofil bzgl. Inhalt, Ausrichtung und 
Tonalität des für die jeweilige Buyer Persona erforderlichen Contents. 

Die Customer oder Buyer Journey beschreibt die Reise einer Buyer Persona durch 
den Kaufentscheidungsprozess (s. Abb 9.4). Sie ist die Blaupause für die inhaltliche 
(Content) und prozessuale (Channel, Touch Points) Ausrichtung der Marketing- und Ver- 
triebsaktivitäten. 

Auf der inhaltlichen Ebene ermöglicht die Buyer Journey Rückschlüsse darüber, 
wann sich die Buyer Persona mit welchen Fragen beschäftigt und mit welchen Inhalten 
man in diesem Kontext ihre Aufmerksamkeit erringen und einen Mehrwert für sie leisten 
kann. Auf der prozessualen Ebene skizziert sie, an welchen Touch Points man die Buyer 
Persona abholen kann und auf welchen Kanälen (E-Mail, Social Media etc.) man mit 
welchen Medienformaten (White Paper, Infografik, App etc.) in der jeweiligen Phase der 
Customer Journey agieren sollte (s. Abb. 9.5). 

In die Erarbeitung von Buyer Persona und Customer Journey sollten nach Möglich- 
keit alle Unternehmensbereiche eingebunden werden, die über direkten Kundenkontakt 
bzw. über Kundenwissen verfügen. Dazu zählen neben Marketing und Vertrieb auch der 
Customer Service und die Marktforschung. Mit parallelen Kundeninterviews lassen sich 
deren Arbeitsergebnisse gut validieren und ergänzende Einsichten gewinnen. 
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Abb. 9.4 Buyer Journey. (Quelle: Archer 2015) 
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Abb. 9.5 Schlüsselbedürfnisse und -fragen im Verlauf der Customer Journey 


93 Inbound Search Engine Optimization 


Kaufentscheidungen der Zielkunden beginnen heute selbstbestimmt im Internet an Orten, 
die der Anbieter nicht kontrolliert, und zu Zeitpunkten, die er nicht kennt. Der potenzielle 
Kunde fliegt somit unter dem Radar und entzieht sich der systematischen Bearbeitung. 
Deshalb ist es erfolgsentscheidend, auffindbar zu sein, wenn die Zielperson nach Inhalten 
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sucht, die für sie im Kontext ihrer meist motivgeprägten Suche relevant sind. Die Ant- 
worten auf die Fragen, wonach die Buyer Persona sucht, was relevante Angebote fiir sie 
wären und welche Chance der Anbieter hat, in diesem Kontext gefunden zu werden, lie- 
fert eine Inbound-SEO-Analyse. Deren Gegenstand ist im ersten Schritt die Analyse der: 


e User-Perspektive 
Was ist fiir die Buyer Persona wichtig? Mit welchen Phrasen bzw. Keywords sucht sie 
danach (Relevanz)? 

e Brand-Perspektive 
In welchem Kontext wird das eigene Unternehmen mit seinem Leistungsportfolio der- 
zeit von Suchmaschinen verortet (Authority)? 


Im zweiten Schritt gilt es, die Schnittmenge aus beiden Perspektiven, den sogenannten 
Content Sweet Spot, herauszuarbeiten (s. Abb. 9.6). 

Content, der diesen Bereich adressiert, ist gleichermaßen für die Buyer Persona rele- 
vant wie förderlich für die eigene Sichtbarkeit im Suchergebnis-Ranking. Der Einbezug 
sozialer Medien in die Analyse gibt einen ergänzenden Einblick darüber, welche Inhalte, 
Themen und Content-Formate in welchem Umfang geteilt werden. 

Das Ergebnis dieser Phase ist die Themenmatrix. Diese vermittelt einen umfassenden 
Überblick darüber, für welche Themen sich die Buyer Persona interessiert, mit welchen 
Themen sie sich vor dem Hintergrund ihrer Bedarfslage intensiv beschäftigt und wo der 
bestehende Content des eigenen Unternehmens gemäß dieser Relevanzbetrachtung ein- 
zuordnen ist. Die Themenmatrix stellt damit die Grundlage und das Leitbild für die Con- 
tent-Strategie dar (s. Abb. 9.7). 


Abb. 9.6 Content Sweet 
Spot als Ergebnis der 
Inbound-SEO-Analyse 


Authority 
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Abb. 9.7 Die Themenmatrix 


9.4 Content-Marketing- und Digital-Strategie 


Mit der Entwicklung der Buyer Personas und der Customer Journey sowie den Erkennt- 
nissen aus der Inbound-SEO-Analyse liegen die benötigten Elemente für die Erarbeitung 
des Big Picture, d h. des strategisch-konzeptionellen Herzstücks, einer Marketing-Auto- 
mation-Initiative vor. Die Content-Marketing- und Digital-Strategie behandelt im Kern 
die Fragen, wie der Content für Awareness- und Lead-Generierung bzw. Lead-Qualifi- 
zierung einzusetzen ist und welche digitalen Instrumente zur Realisierung zu nutzen sind 
(s. Abb. 9.8). 

Die Ausprägungen einer solchen Strategie sind individuell. Entsprechend lassen sich 
keine pauschalen Empfehlungen geben. Folgende Fragen sind im Rahmen der Erarbei- 
tung einer eigenen Strategie zu beantworten: 


e Content 
Wann im Verlauf ihrer Customer Journey benötigt eine Buyer Persona welche Infor- 
mationen? Was erregt ihre Aufmerksamkeit? Was beantwortet ihre wichtigsten Fragen 
in diesem Moment und lässt sie im Kaufentscheidungsprozess voranschreiten? 
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Abb. 9.8 Die Content-Marketing- und Digital-Strategie. (Quelle: In Anlehnung Hubspot 2015) 


e Marketing-Automation-System 
Welchen Zielerreichungsbeitrag kann eine profil- und verhaltensabhängige Individua- 
lisierung von Inhalten und Prozessen leisten — bzw. wie kann diese konkret erfolgen? 

e Publishing und Promotion von Inhalten 
Welche Distributionskanäle, wie z. B. Landingpages, Social Media, Influencer, sollten 
genutzt werden, um die maximale Reichweite innerhalb der Zielgruppe zu erzielen? 
Wie und mit welchen Promotion-Instrumenten (z. B. Google AdWords) kann ziigig 
Momentum in der Awareness-Bildung fiir den Content aufgebaut sowie ein Retarge- 
ting im Verlauf der Lead-Qualifizierung betrieben werden? 

e Digitale Plattformen und Instrumente 
Welche Rolle sollen digitale Plattformen (z. B. Website), Präsenzen (z. B. eigene 
Social-Media-Accounts) und Instrumente (z. B. Newsletter) einnehmen? Welchen 
Beitrag können diese im Laufe der Customer Journey leisten? Wie können sie mit 
bestehenden Marketing- und Vertriebsaktivitäten (z. B. Messebeteiligung) zusammen- 
wirken? 


Bei aller Komplexität und der Neigung, dieser mit einem umfänglichen strategischen 
Ansatz zu begegnen, ist immer daran zu denken, dass Marketing Automation ein iterati- 
ver Prozess ist. Er lebt von einem abgesicherten, kontinuierlichen Lernen. Die Strategie 
sollte sich also auf Leitideen konzentrieren, die man während der Anwendung validieren 
und weiterentwickeln kann. 


9.5 Lead-Management-Konzept 
Beim Lead Management geht es im Kern um die Frage, was einen Kontakt zu einem 


qualifizierten Lead für den Vertrieb macht. Im Detail betrachtet geht es um drei Berei- 
che: das Profil eines Leads (Lead Profile), die Erkenntnisse, welche sowohl der Lead 
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als auch der Vertrieb je Customer-Journey-Phase gewinnen sollen (Educational Critical 
Path), und die dahinterliegenden Lead-Management-Prozesse (s. Abb. 9.9). 

Die schrittweise Anreicherung des Lead-Profils (Progressive Profiling), die Bewer- 
tung des Lead-Profils zur Bestimmung der Lead-Qualität (Lead Scoring) sowie für den 
konkreten Einsatz von Content und des Instrumentariums zur kenntnisbezogenen Quali- 
fizierung des Leads (Nurturing) sind die nächsten Aufgaben. Das Lead-Profil bestimmt, 
welche Informationen der Vertrieb fiir eine Erfolg versprechende Bearbeitung eines 
Leads zu welchem Zeitpunkt benötigt. Für den Einstieg in die gemeinsame Erarbeitung 
des Profils mit den Kollegen aus dem Vertrieb bietet sich die Beantwortung folgender 
Fragen an: 


e Wie ist das Minimalset an Informationen über den Lead (z. B. Person, Unternehmen, 
Projekt-/Produkteinsatz)? 

e Wie ist das Optimalset an Informationen über den Lead? 

e Welche Parameter mit welchen Ausprägungen bestimmen den Wert eines Leads? 

e Welche Signale bzw. Indikatoren machen aus einem Lead einen Hot Lead, der priori- 
siert zu bearbeiten ist? 

e Wohin sollte der vertriebsreife Lead geroutet werden? 


Den erfolgskritischen Erkenntnisprozess entlang der Customer Journey ermittelt man 
ebenfalls am besten im Zusammenspiel von Marketing und Vertrieb. Nachfolgende Fra- 
gen helfen dabei, die notwendigen Erkenntnisse zu gewinnen: 


e Womit, d h. mit welchen Themen, beschäftigt sich der Lead in welcher Phase? 
e Was ist aus seiner Sicht in der jeweiligen Phase interessant, was wichtig und was 
unabdingbar? 


Abb. 9.9 Grundlagen des 
Lead Management 


Lead Profil 


Leitbild für... 
Profiling 
Scoring 

Nurturing 


Educating 
Critical 
Path 
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e Mit welchen Aspekten sollte sich der Lead aus Sicht des eigenen Unternehmens 
jeweils zwingend beschäftigt haben? 

e Welche konkreten Fragen sollte er sich gestellt und mithilfe von relevantem Content 
beantwortet haben? 

e Welche Informationen sollte er wann von unserem Unternehmen bekommen und ver- 
arbeiten? 


Liegen die Ergebnisse der vorangegangenen Phase vor, verfügt man über die Vorausset- 
zungen, die folgenden drei Ebenen des Lead-Management-Prozesses abzuleiten: 


e Progressive Profiling 
Werthaltiger Content sollte im Regelfall sogenannter Gated Content sein, d. h. sein 
Download sollte eine Registrierung des Interessenten voraussetzen. Die Customer 
Journey besteht aus einer Vielzahl von Fragen, die man dem Lead mit entsprechenden 
Content-Angeboten zu beantworten ermöglicht. Jeder dieser Touch Points eröffnet die 
Möglichkeit, das Profil des Leads durch angepasste Fragen im Rahmen des nächsten 
Registrierungsvorgangs weiter zu vervollständigen. Mit dem Wissen, wann der Lead 
welche Informationen benötigt und welche Erkenntnisse der Vertrieb im gleichen 
Atemzug gewinnen möchte, liegt die Blaupause für das Progressive Profiling vor. 

e Lead Scoring 
Die Frage zu beantworten, wann ein Lead reif fiir den Vertrieb ist, ist Aufgabe des 
Lead Scoring auf Basis von Lead Profile und Educational Critical Path. Im Rah- 
men des Lead Scoring gilt es, jede Profilauspragung (explizite Merkmale wie Name, 
E-Mail, Entscheidungsautorität etc.) gemäß ihrer Relevanz zu gewichten und mit 
einem Punktwert zu versehen. Gleiches gilt für die Interaktionen des Leads (implizite 
Merkmale wie Öffnung einer E-Mail, Besuch einer Website, Download eines Con- 
tent-Bausteins), die das Engagement des Leads abbilden. 


Erreicht die Summe der Bewertungen einen definierten Schwellenwert, wird der Lead 
zu einem Marketing Qualified Lead und kann an den Vertrieb zur weiteren Bearbeitung 
übergeben werden (s. Abb. 9.10). Im ersten Aufschlag wird erfahrungsgemäß noch nicht 
das finale Ergebnis zu erzielen sein. Dieser kann als eine qualifizierte Arbeitshypothese, 
die kontinuierlich gemeinsam mit dem Vertrieb optimiert wird, verstanden werden. Der 
gemeinsame Lernprozess wird zu einem zunehmend exakten Bewertungsmodell führen, 
mit dem sich der Qualifizierungsstand und der optimale Übergabezeitpunkt an den Ver- 
trieb zuverlässig bestimmen lässt. 

Führt man Profiling und Scoring vor dem Hintergrund der gewählten Strategie zusam- 
men, ergibt sich der Lead-Nurturing-Prozess. Dieses detaillierte Prozessmodell des 
Lead Management gilt es in der Folge, im Marketing-Automation-System abzubilden 
(s. Abb. 9.11). 
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Sales Accepted / Qualified Lead 


Leads in diesem Bereich werden 
an den Vertrieb weitergegeben. 
Anhand von Lead-Anzahl und 
Lernkurve (effektive Lead-Qualität 
aus Sicht von Sales) wird dieser 


Bereich weiter konkretisiert 


Scoring expliziter Merkmale (Profil) 


Scoring impliziter Merkmale (Interaktion) 


Abb. 9.10 Lead-Scoring-Matrix 


9.6 Marketing-Automation-Set-up 


Ab dem Einstieg in die Phase des Marketing-Automation-Set-ups werden handfeste 
Ergebnisse erzielt. Das Set-up lässt sich in drei Aktionskreise einteilen: die Einrichtung 
des Marketing-Automation-Systems, die Erarbeitung des Instrumentariums sowie die 
Einbettung von Marketing Automation in ihr technisches Ökosystem. 

Zur Einrichtung des Marketing-Automation-Systems gehört beispielsweise das Anle- 
gen von Nutzern und deren Rechten, das Einrichten von Buyer Personas und Daten- 
feldern, der Import etwaiger Bestandsdaten sowie die Abbildung des Scoring und der 
Nurture-Prozesse. Zu den Instrumenten zählen Landingpages (s. Abb. 9.12), über welche 
die Publikation von Content, die Registrierung und das Content-Konsum- bzw. Down- 
load-Angebot abgebildet wird. Ferner gehören Newsletter- und E-Mail-Templates, in 
Landingpage und Website einzubettende Formulare sowie auch die Einrichtung rele- 
vanter Social-Media-Präsenzen zur Grundausstattung des Instrumentariums. Neben der 
Marketing-Automation-Expertise benötigt man hierfür vor allem Erfahrung in der Ent- 
wicklung von Web- und E-Mail-Objekten. 

Je stärker das Marketing-Automation-System als Steuerungszentrale des Marketings 
in die bestehenden Systeme integriert wird, desto größer ist der erzielbare Nutzwert. 
Obligatorisch ist im Zuge der Erstellung von Landingpages und Webformularen die Ver- 
zahnung mit dem Content-Management-System, das im Regelfall die technische Grund- 
lage der Website stellt. Im zweiten Schritt ist das Marketing-Automation-System mit allen 
Systemen zu verbinden, die entlang der Customer Journey eingesetzt werden. Dazu zählen 
insbesondere CRM- und ERP-Systeme, aber auch Systeme für die Business-Intelligence- 
Systeme sowie das Social-Media- und Ad-Management. Ziel sollte es sein, die gesamte 
Customer Journey des Leads vom ersten Touch Point (z. B. eine Landingpage) bis hin 


A. Körner 


1e|nujzojsbuniəinsi6əu 


peojumog 


apjundx+ | uabajue 
(uzildxə) 32005 pea7 | 1y044-pe3] 


132 


ssəozoiq-SurmimN-pe2' Joyeypordsiog Legd 


ud 


KS Toma assay) 


SÉ sluəA; 
> 3 


BAR SJOMION 


11905 


60 ° 
3 
5 
abeg Buipue] Pog 3 
= 
= 
sanajsman |Z 
Ei 
C 3 
ulaysneg-juaju0g ES abedawoy š 
= 
Bunayen | > 
Ki paseg 
v qunosoy 
(vas) 
yaeas 
pied 
> 
youeas 
oues 
syuiodyono] ajeu 


9 Roadmap zur Marketing Automation 133 


©@relevant 


In 7 Schritten zum Erfolg 


Wie Sie Marketing Automation 
erfolgreich einführen und anwenden. 


Doluptati odicietur Rae intur? Qui conse veles ut 
Auditiasit perum lacillecae none In necabo. Itatur, occum que Fugiam lunt, oditatibus sinclis do- 
modit aut dolore minctem Imalo ex nam accuptatem num aute vollab luptatur aut aliquia num harciam, 
ea doluptati odicietur, omnihil ilia qui reperi quam intium que volore inistrum landerum audi- 
minum que et officiis eicipicidel el comnis nobisHicilique comniatur tiasit perum lacillecae nonemodit 
molecep erspidebis rem evenis ad quia cus, nonsece ssinvellaut aut dolore minctem imalo ex ea do- 
accum doluptatur a vollore sape optiaest landipid ex expedi ut luptati odicietur, omnihil minum 
labo. quiatem aperuptam, comnis labori cus, conse laccabo reicid que et officiis elcipicidel el molecep 
molupit que nitat reperiori ipsunt. quodion et volupta sperum id ut erspidebis rem evenis accum, 
impressum 


Abb. 9.12 Landing Page Mockup 


zur erfolgreichen Conversion zum Kunden (Kundenstatus im CRM und ERP) durchgän- 
gig nachvollziehen und messen zu können. Dann lässt sich exakt feststellen, welche Maß- 
nahme, welcher Content, welcher Prozess etc. welchen Ergebnisbeitrag erzielt hat. Dies 
ermöglicht es, das Marketingbudget dort zu allozieren, wo es den nachweislich höchsten 
Return on Marketing Investment erzielt. 


9.7 Agile Realisierung 


Nachdem das strategisch-konzeptionelle Fundament steht und die Lead-Generierungs- 
und -Qualifizierungsmaschine mit dem Marketing-Automation-Set-up gebaut wurde, 
geht es nun darum, den optimalen Output zu erzielen. Statt ein umfassendes Konzept zu 
entwickeln und nach dem Drücken des Startknopfs auf den Ausgang der Kampagne zu 
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warten (linearer Prozess), ermöglicht und bedingt Marketing Automation mit der agilen 
Realisierung ein Erfolg versprechenderes Vorgehen (s. Abb. 9.13). 

Im klassischen Marketing stehen die Erkenntnisse über den Kampagnenerfolg erst an 
dessen Ende oder unter Zuhilfenahme der Marktforschung nach einem weiteren Analyse- 
zeitraum zur Verfügung. Mit Marketing Automation erhält man das Ergebnis in Echtzeit. 
Dadurch kann optimierend in den laufenden Prozess eingegriffen werden. Ferner wirkt 
sich dies auf die Planung und Konzeption aus. Statt mit einem Big Bang startet man mit 
kleinen Schritten. Aus langen Planungsperioden wird so eine Aneinanderreihung kurzer 
Zyklen, die ein schnelleres Lernen aus den Testresultaten ermöglichen. 

Marketing Automation bricht somit mit vielen tradierten und gewohnten Eigenschaf- 
ten des Marketings. Eine neue Wirkungsmechanik, ein verändertes Zusammenspiel mit 
anderen Unternehmensbereichen und neue Expertisen stellen nicht unerhebliche Her- 
ausforderungen beim Einschlagen dieses Wegs dar. Die vorgestellte Roadmap kann 
nicht erschöpfend alle Fragen beantworten, die auf dem Weg zu mehr Marketing- und 
Vertriebserfolg mit Marketing Automation auftauchen. Sie sollte es jedoch ermöglichen, 
gezielt die Wegmarken anzusteuern, die zum Erfolg führen, und auf die größten Klippen 
auf diesem Wege aufmerksam machen. 


Conventional, linear development process 
Big ideas, big bang launch, big budgets 


measure 
adjust d new 
big strategy © and bulid OH big strategy 


Iterative, Agile, emergent development process 
Micro-strategies, big insights, rapid iterations 


adjust 


adjust 


bad 


insights 


w @ little strategy 


learning curve 


Nicked and adapted for Web from David Armano + M Ap E AL MANJ + 


Abb.9.13 Lineare vs. agile Projektmanagementprozesse. (Quelle: Armano 2015) 
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Evaluation von 1 0 
Marketing-Automation-Systemen 


Tony Vormelcher und Ulrich Hoffmann 


Zusammenfassung 

Damit die Einführung von Marketing Automation erhöhte operative Effizienz schafft, 
muss eine ganzheitliche Perspektive eingenommen werden. Dies ist umso wichtiger, 
wenn es um die technologische Umsetzung im Unternehmen geht. Denn die Anzahl 
der Anbieter ist groß und der Markt unübersichtlich. Im folgenden Beitrag wird auf 
Basis jahrelanger Erfahrungen bei der Evaluierung von Softwarelösungen in den 
Bereichen Marketing und CRM das Vorgehen bei der Auswahl einer Marketing-Auto- 
mation-Lösung praxisnah skizziert. Es wird Schritt für Schritt aufgezeigt, wie ein 
Evaluierungsprojekt für ein Marketing-Automation-Tool idealerweise ablaufen sollte. 


10.1 Marketing Automation ist mehr als eine 
Softwarekategorie 


Beim Begriff „Automation“ denkt man sofort an die von Henry Ford eingeführte Fließ- 
bandfertigung. Automatisierungsbestrebungen in Produktion, Prozessen, Abläufen etc. 
sind wahrscheinlich so alt wie der Kapitalismus selbst. Denn Ziel jeder Automatisierung 
ist immer eine Produktivitätssteigerung zum Zweck einer höheren Rendite für das einge- 
setzte Kapital. Der Begriff „Marketing Automation“ taucht erstmals in den frühen 1980er 
Jahren auf, gewinnt in den 1990er Jahren eine zunehmende Präsenz, um schließlich in 
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der Zeit kurz vor der Jahrtausendwende einen ersten Popularitätshöhepunkt zu erreichen 
(SAS 2001). Abb. 10.1 zeigt, wie die Verwendung des Begriffs Ende der 1990er Jahre 
einen massiven Schub erfahren hat. Ab Mitte der 2000er Jahre pendeln sich die Nennun- 
gen auf einem stabilen Niveau ein. 

Die Zahl der Anbieter entsprechender Softwarelösungen, wie z. B. Aprimo, Siebel, 
Unica, wächst in der Ära der New Economy. Einen Dämpfer für die Branche gab es dann 
durch das Platzen der Dotcom-Blase im Jahr 2000. Die darauffolgende Phase der Konso- 
lidierung währte jedoch nicht lange. Bis heute steigen seither die entsprechenden Such- 
anfragen bei Google stetig (s. Abb. 10.2). 

Häufig wird Marketing Automation beschrieben als eine Softwarekategorie mit einem 
Schwerpunkt auf der Vereinheitlichung, Automatisierung und Erfolgsmessung von Mar- 
ketingaufgaben und Workflows. Dabei werden oft Aspekte von Business Intelligence, 
CRM, Prozessautomatisierung usw., d. h. im Grunde nahezu alle Teilbereiche von Sales, 
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Abb. 10.1 Verwendung des Begriffs „Marketing Automation“ seit 1970. (Quelle: Google Books 
Ngram Viewer 2016) 
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Abb. 10.2 Google-Suchanfragen nach dem Begriff „Marketing Automation“ seit 2000. (Quelle: 
Google Trends 2016) 
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After Sales und Marketing integriert. Diese Herangehensweise ist jedoch weder trenn- 
scharf, noch erfasst sie das Thema Marketing Automation in Gänze. 

Die Betrachtung von Marketing Automation als Softwarekategorie impliziert, dass 
die Anschaffung einer Marketing-Automation-Software mit der Automatisierung von 
Marketing gleichzusetzen wäre. Doch Marketing Automation hat auch eine strategische 
Dimension. Die Automatisierungsstrategie basiert auf der Vision für das Marketing und 
den zu deren Erreichung festgelegten Zielen, z. B. Kostensenkung oder präzisere Antizi- 
pation des Nachfragerverhaltens. Vor diesem Hintergrund betrifft Marketing Automation 
jeden Bereich des Marketings. 

Das Ausmaß von Automation im Marketing ist in der Praxis unterschiedlich stark aus- 
geprägt. Viele Unternehmen haben heute bereits Teilaspekte ihres Marketings automati- 
siert, z. B. durch einen automatischen Newsletter-Versand auf Basis bestimmter Trigger 
(Geburtsdatum, Kaufdatum etc.) oder die automatisierte Integration von Datenquellen 
in Dashboards. Die meisten dieser Unternehmen würden aber nicht behaupten, dass sie 
„Marketing Automation eingeführt hätten“ oder „betreiben würden“. Daran wird deut- 
lich, warum es sich bei Marketing Automation nur um eine graduelle Kategorie han- 
delt. Diesen Gedanken spiegelt auch die Definition des Instituts für Sales und Marketing 
Automation wider. 


> „Unter Marketing Automation versteht man die IT-gestützte Durchführung wiederkeh- 
render Marketingaufgaben mit dem Ziel, die Effizienz von Marketingprozessen und die 
Effektivität von Marketingentscheidungen zu steigern“ (IFSMA 2016). 


In Ergänzung dazu lassen sich zwei Dimensionen von Marketing Automation unterschie- 
den: die auf interne Prozesse und Workflows gerichtet Binnendimension sowie die auf 
den Kunden gerichtete Außendimension. Die Binnendimension betrifft Strukturen und 
Prozesse im Unternehmen, das Auslösen von bestimmten Handlungen, wie etwa die 
Übergabe eines Leads vom Marketing an den Vertrieb, das Erstellen von Ergebnisbe- 
richten, die Konsolidierung von Datenquellen und das Zusammenführen von Daten zu 
intelligenten Reports sowie die Nutzung der gewonnenen Erkenntnisse in entsprechen- 
den Rückkopplungsprozessen. Die Außendimension reicht vom Auslösen von Maßnah- 
men zur Marktbearbeitung über das Antizipieren von Kundenwünschen, die individuelle 
Content-Ausspielung bis hin zur Zusammenstellung bestimmter Settings (z. B. Kunde A 
passt vom Persönlichkeitsprofil am besten zu Vertriebsmitarbeiter B). 

Idealerweise greifen beide Dimensionen der Automatisierung intelligent ineinander, 
um eine ständig optimierte, effiziente Begleitung des Kundenerlebnisses zu erzielen. 
Marketingaktivitäten werden dabei nicht nur automatisiert angestoßen, sondern durch 
Rückkopplungsprozesse ständig verbessert. 
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10.2 Erklärungsansätze für den aktuellen Hype 


Nach vielen Jahren der eher theoretischen Beschäftigung mit den Möglichkeiten der 
Marketing Automation konkretisiert sich der Wunsch zu deren Implementierung in 
immer mehr Unternehmen. Dazu tragen die geänderten Rahmenbedingungen bzgl. 
Transparenz, Verfügbarkeit und Kundenverhalten bei. 

Transparenz kann als gesellschaftlicher Megatrend aufgefasst werden (CRM finder 
2010). Die Notwendigkeit, dem Gegenüber aufgrund bestehender Informationsasym- 
metrien vertrauen zu müssen, wird ersetzt durch Wissen. Bezogen auf die Marketing 
Automation bedeutet diese Entwicklung, dass nicht zuletzt aufgrund der gestiegenen 
Budgetsensibilität die Ansprüche der werbetreibenden Unternehmen an die Transpa- 
renz über die Effekte der durchgeführten Maßnahmen steigen. Die Daten für das dafür 
benötigte Reporting sollten schon aufgrund der schieren Menge an Quellen automatisiert 
zusammengeführt und die entsprechenden Datenquellen konsolidiert werden. 

Ein weiterer Grund für das gestiegene Interesse an der Marketing Automation ist die 
verbesserte Verfügbarkeit entsprechender Systemlösungen in der Cloud. Im Gegensatz 
zu den bis in die 2000er Jahre vorherrschenden On-Premise-Lizenzmodellen sind Cloud- 
Lösungen deutlich leichter zu implementieren und mit einem geringeren Investitionsri- 
siko verbunden. Dies begünstigt vor allem kleinere Anbieter beim Markteintritt, da sie 
sich oftmals flexibler und agiler am Markt bewegen können als die ,,Dickschiffe“ der 
Branche. So wird Marketing Automation auf hohem Niveau für kleinere Unternehmen 
erst möglich. Marketingabteilungen erhalten durch die Abwesenheit ernsthafter techni- 
scher Implementierungshürden mehr Spielraum für Eigeninitiativen. 

Die wesentliche Ursache für den aktuellen Hype um die Automation von Marketingak- 
tivitäten liegt in der Entwicklung des Marketings hin zu einem One-to-One Relationship 
Management über den gesamten Customer Lifecycle. Das ist vor allem auf die gestiegene 
Anzahl von Kanälen zurückzuführen und auf das geänderte Selektionsverhalten der Kunden. 
Es ist für Konsumenten einfach nicht möglich, die durchschnittlich 6000 Werbebotschaften 
(Gabriel 2015), die auf den verschiedensten Kanälen auf sie einwirken, zu verarbeiten. Folg- 
lich selektieren sie in zunehmenden Maße nach relevanten und irrelevanten Inhalten. Rele- 
vant ist dabei das, was ihren Bedürfnissen, ihrer Lebenswelt, ihrem Gefühl entgegenkommt, 
was also auf sie eingeht. Die Interaktion zwischen Anbieter und Konsument bzw. zwischen 
Marke und Kunde wird so zu einem stetigen Prozess des Anbahnens, Aufbauens, Pflegens 
und möglicherweise Rettens einer Beziehung. Die besten Chancen auf Erfolg hat man durch 
die intelligente Automatisierung der entsprechenden kundengerichteten Prozesse. 


10.3 Die Evaluation geeigneter Systemlösungen 
Für den erfolgreichen Einsatz von Marketing Automation ist, wie oben bereits ausge- 


führt, mehr notwendig als das alleinige Anschaffen einer entsprechenden Software. 
Nichtsdestominder stellt sich in einem Automatisierungsprojekt früher oder später die 
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Frage nach einer geeigneten Systemlösung. Und ab hier wird es problematisch. Denn 
das Angebot Markt ist riesig. Nicht nur die großen Anbieter haben Lösungen im Port- 
folio. Dank der einfachen Bereitstellung von Software via Cloud ist auch eine große 
Anzahl von kleinen Anbietern mit flexiblen Lösungen am Markt vertreten. Daneben 
gibt es für nahezu jeden Bereich des Marketings Speziallösungen, wie z. B. E-Mail- 
Marketing-Systeme. 

Einige Anbieter vermitteln den Eindruck, ihre Marketing-Automation-Suite mache 
alle anderen Marketingsysteme im Unternehmen obsolet. Ob dem wirklich so ist und 
das ausgewählte System tatsächlich alle Anforderungen des Nutzers erfüllt, sollte natür- 
lich nicht erst der Realitäts-Check ergeben, sondern vorab in einem Anforderungs- und 
Evaluationsprozess erhoben werden. Dabei spielen auch Effizienzgesichtspunkte eine 
wesentliche Rolle. Denn es ist nicht ratsam, sich alle oder auch nur einen größeren Teil 
der verfügbaren Systeme im Detail anzusehen. 

Für alle Beteiligten sollte am Beginn eines jeden Projekts immer Klarheit und Com- 
mitment für eine verbindliche Zielsetzung stehen. Bei der Formulierung der Zielsetzung 
eines Marketing-Automation-Projekts eignet sich ein kurzer Rückgriff auf die beiden 
Dimensionen von Marketing Automation. Man sollte festlegen, ob bei der Automati- 
sierung vor allem Effizienzsteigerungen und Kosteneinsparungen realisiert werden sol- 
len, also eine Konzentration auf die Binnensicht überwiegt, oder eine vollumfängliche 
Optimierung der kundengerichteten Maßnahmen mit dem Zweck einer Verbesserung 
der Customer Experience erzielt werden soll. Idealerweise sollte man natürlich beides 
gleichermaßen verfolgen. Um eine saubere Operationalisierung der Projektzielsetzung 
kommt man trotzdem nicht herum. Für die Zielsetzung bietet sich die Verwendung der 
bewährten S.M.A.R.T.-Formel an (s. Abb. 10.3). 

Nach einer klaren, verbindlichen Zieldefinition, die im Grunde bereits den ers- 
ten wesentlichen Projektschritt darstellt, folgt ein Evaluierungsprojekt grob dem in 
Abb. 10.4 folgenden Verlauf. 

Zunächst gilt es, ein Projektteam mit klar zugewiesenen Rollen aufzubauen und die 
Struktur des Projekts festzulegen. Von zentraler Bedeutung ist, dass es bei der Frage 
nach der Projektzuständigkeit nicht Marketing, Vertrieb oder IT heißt, sondern Marke- 
ting, Vertrieb und IT-Abteilung. Ein Silodenken führt heute nicht mehr zum gewünsch- 
ten Erfolg — zumindest nicht, wenn man ein ganzheitliches Kundenerlebnis kreieren 
möchte. 


Abb. 10.3 SMART- S Spezifisch: eindeutige Definition mit hoher Präzision 
Schema zur Formulierung 
von Zielsetzungen. (Quelle: M Messbar: nach objektiven Kriterien zu überprüfen 


Doran 1981) 


A Akzeptiert: verbindliches Commitment bei allen Teilnehmern 
R Realistisch: Erreichbarkeit bei gegebenen Ressourcen 


T Terminiert: auf ein zeitliches Datum hin fixiert 
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Projektteam Anforderungen Vergleichbare 
definieren & erheben, Marktiiberblick Anbieter- 
Projektstruktur > dokumentieren und herstellen b prasentation 

etablieren priorisieren durchführen 


Abb. 10.4 Projektschritte bei der Evaluation eines Marketing-Automation-Systems 


Auch die weiteren Stakeholder eines Marketing-Automation-Projekts dürfen nicht 
vergessen werden. Die Reichweite der Automatisierungsaktivitäten bestimmt, wer mit 
einbezogen werden muss. Neben Marketing, Vertrieb, After Sales und IT sind auch die 
Bereiche Datenschutz, Service, Recht/Compliance, Einkauf und Arbeitnehmerfragen 
nicht zu vernachlässigen. Jede Abteilung verfügt über entsprechende Expertisen, die in 
das Projekt einfließen müssen, aber auch über Entscheidungs- und Einflusskompetenzen, 
die das Projekt positiv beeinflussen oder scheitern lassen können. Beispiele für die spezi- 
fischen Expertisebereiche der Fachabteilungen können sein: 


e Expertise IT: bevorzugte Datenbanken, bestehende Systeme und Produkte; 
e Expertise Marketing: Direktmarketing, Digitalteams; 

e Expertise Vertrieb: Außendienste, Handelsorganisationen; 

e Expertise Recht: Datenschutzrichtlinien; 

e Expertise Einkauf: z. B. keine Verträge mit amerikanischen Unternehmen. 


Ein Marketing-Automation-Projekt ist nichts für Einzelgänger: Kein Bereich allein kann 
alle relevanten Themen kennen. Entsprechend sollte von Beginn an Transparenz bezüg- 
lich und Akzeptanz für die Projektdurchführung sowie die spätere Einführung einer Soft- 
warelösung geschaffen werden. Vorbehalte können durch die Zusammenarbeit frühzeitig 
erkannt und abgebaut werden. Die Beteiligung am Projektentwicklungsprozess fördert 
in hohem Maße, dass das gemeinsam ausgewählte Marketing-Automation-System später 
auch genutzt wird. 

Ein zweiter zentraler Punkt im Projekt-Set-up ist gleichzeitig einer der häufigsten 
Gründe für das Scheitern größerer Infrastrukturprojekte: fehlendes Commitment des 
Managements. Liegt dieses nicht vor, sollte man das Projekt gar nicht erst beginnen. 

Bei der Teamzusammenstellung geht es auch um weiche Faktoren der Projektfüh- 
rung. Es gilt, von Anfang an die richtige Stimmung im Team zu erzeugen. So kann das 
Projekt etwa mit einem Offsite Kick-off außerhalb des Unternehmens gestartet werden, 
um durch die außeralltäglichen Aktivitäten gleich dessen Bedeutung zu unterstreichen. 
Denn ein Marketing-Automation-Projekt lebt vor allem auch vom Engagement der 
Beteiligten. 
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10.3.1 Die Anforderungserhebung und -dokumentation 


Ist das Projektteam zusammengestellt, geht es daran, die richtigen Anforderungen zu 
erheben, zu dokumentieren und zu priorisieren. Denn genauso vielfaltig wie die Akti- 
vitäten in Vertrieb, Marketing und After Sales sind auch die Funktionsbereiche von 
Marketing-Automation-Lösungen für die Unterstützung in diesen Bereichen. Und jeder 
Softwareanbieter hat seine eigene Definition von Funktionsbereichen, die durch seine 
Lösung abgedeckt werden. Hier wird es also sehr schnell sehr unübersichtlich. 

Was tatsächlich von einem bestimmten Unternehmen benötigt wird, kann aber nur 
von jedem Unternehmen selbst angemessen beantwortet werden. Dies geschieht durch 
eine Erhebung des Status quo der eigenen Marketinginfrastruktur und der konsequenten 
Übersetzung strategischer Zielvorgaben in konkrete Anforderungen. 

Bei einer Anforderungserhebung, an der eine Vielzahl von Personen aus unterschied- 
lichen Bereichen beteiligt ist, ist das Engagement ebendieser Mitarbeiter essenziell für 
ihre Qualität. Daher sollte sensibel mit den Ressourcen der Stakeholder, z. B. bei der 
Abstimmung von Terminen, der Zusammenstellung einer transparenten Agenda oder der 
Prüfung der tatsächlich relevanten Teilnehmer, umgegangen werden. 

Daneben ist es wichtig, nicht nur die bekannten aktuellen Prozesse als Anforderung 
zu definieren, sondern von Beginn an die zukünftigen Herausforderungen in Marketing, 
Vertrieb und After Sales im Blick zu haben. Denn von der Anforderungsdefinition bis zur 
Anschaltung eines neuen Systems kann schnell ein Jahr vergehen. Die dokumentierten 
Anforderungen müssen dann immer noch Gültigkeit haben. 

Bei der Anforderungsdefinition haben sich einige Methoden und Vorgehensweisen gut 
bewährt: 


e Es empfiehlt sich, eine kurze Vorabfrage mithilfe eines Fragebogens bei den Stake- 
holdern durchzuführen. Hier kann der Kreis auch ruhig etwas weiter angesetzt wer- 
den, um ein Bild des Status quo beim Automatisierungsgrad der Fachabteilungen zu 
erhalten. Gleichzeitig ist die Vorabfrage ein erster wichtiger Kommunikationspunkt, 
der das Projekt prägen wird. Entsprechend sensibel gilt es zu kommunizieren. 

e Sinnvoll sind auch Design-Thinking-Methoden im Sinne einer strukturierten und 
methodischen Einnahme der Kundenperspektive, um von den konkreten Kunden- 
bedürfnissen auf die Anforderungen an Marketing Automation schließen zu können 
(Brenner et al. 2015). 

e In Workshops mit allen Stakeholdern muss dann schließlich eine detaillierte und 
strukturierte Erfassung der Anforderungen anhand der Funktionsbereiche und IT-Spe- 
zifika des eigenen Unternehmens erfolgen. 


Im Hinblick auf die Dokumentation der Anforderungen gilt die Faustregel: „So kom- 
plett wie möglich, so detailliert wie nötig“. Denn nicht immer ist eine detaillierte 
Beschreibung die beste, da so auch Spielräume für Impulse und kreative Lösungsansätze 
genommen werden. Wichtig ist, dass Anforderungen intern (Commitment) wie extern 
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(potenzielle Anbieter) richtig verstanden werden. Abb. 10.5 skizziert die Teilaspekte der 
Anforderungsdokumentation. 

Die Dokumentation von Anforderungen in Form von User Stories ist eine 
Beschreibungsmethode, die sich in Softwareprojekten, insbesondere auch mit Mar- 
ketinghintergrund, gut bewährt hat (s. Abb. 10.6). Denn ein großes Problem bei der 
Anforderungsdefinition ist immer auch, dass die Marketingspezialisten und Vertriebspro- 
fis eine andere ,,Sprache“ sprechen als ihre IT-Kollegen. Hier ist festzustellen, dass die 
Abstimmung von Anforderungen auf dem Niveau von User Stories sehr gut fiir beide 
Bereiche funktioniert und ein gemeinsames Verständnis erreicht wird. 


> Eine User Story ist eine zukunftsfähige, flexible Spezifikation, welche den konzepti- 
onellen Funktionsumfang eines Systems beschreibt, und eine einfache Integration neuer 
bzw. eine Anpassung bestehender Anforderungen am Funktionsmodell ermöglicht. 


Am Ende eines Auswahlprozesses für eine Marketing-Automation-Software sollte eine 
valide, begründbare Entscheidung stehen. Denn letztlich geht es hier um eine langfris- 
tige Investition und um ein zentrales, wenn nicht sogar das künftig wichtigste System im 
Marketing. 


Prozessbeschreibungen/ 


Prozessdarstellungen i 
Hintergrund & Ziele 9 Funktionale Anforderungen, z.B. 


- Benutzer 
- Kundenmanagement/Kontaktmanagement 
- Controlling/Reporting 


Vorstellung Unternehmen, z.B. - Vertrieb 
- Aufbauorganisation kan 7 I I Sg - Marketing 
- Markt- und Vertriebsstruktur inforderun gsdokumentation | geg 
Beispiel. Szenarien Allgemeine und nicht-funktionale 
- Ist-Prozess Anforderungen, z.B. 
- Konzeptansatz (erwartete - Bestehende System-Infrastruktur 
Unterstützung durch das CRM- - Schnittstellen 
System) - Betrieb und Support 


Abb. 10.5 Schematische Darstellung einer Anforderungsdokumentation 


Als <Akteur> möchteich 
<Anforderung>.um 


Titel Beschreibt die zentrale Anfordı ` 
Me wttméietten `" Als <<Fachbereich 
Marketing>> möchte ich 


den Märkten eine neue 


Se uu 
Beschreibung Positionierung und Detailiierung der Direktmarketing-Aktion 
User-Story A ci 
Abstraktionsniveau BEE, ee sa (offline) zur Verfügung 
Titel der User-Story stellen, damit diese von 
Akzeptanzkriterien Definition (vorläufiger) 5 5 i 
P yet den Märkten selbstständig 
g conversation") durchgeführt werden 
Konzeptansatz Optional: Beschreibung ggf. schon kann. 
vorhandener Konzeptansätze 


Abb. 10.6 Schematische Darstellung zur Erhebung funktionaler Anforderungen als User Story 


10 Evaluation von Marketing-Automation-Systemen 145 


10.3.2 Marktüberblick und Anbieterpräsentation 


Bevor mit dem Markt-Screening begonnen wird, sollten Werkzeug geschaffen werden, 
die Vergleiche von Anbietern in einer Weise ermöglichen, dass am Ende des Auswahl- 
prozesses immer nachvollzogen werden kann, warum eine Entscheidung in genau dieser 
Form getroffen worden ist. Hierbei erweisen sich Werkzeuge, wie etwa eine Bewer- 
tungsmatrix, in welche alle funktionalen, nicht-funktionalen sowie sonstigen relevanten 
Anforderungen an das künftige System und den potenziellen Anbieter einfließen, als 
nützlich. In Abb. 10.7 wird eine mögliche Bewertungsmatrix dargestellt, in Abb. 10.8 
eine beispielhaft befüllte. 

Um zu einer Longlist relevanter Systemanbieter zu kommen, kommt man um die 
üblichen Recherchemethoden nicht herum. Eine Internetrecherche, der Besuch ein- 
schlägiger Messen oder die Sichtung von Marktstudien und -übersichten, wie den Gart- 
ner Report oder vergleichbare Publikationen, bieten sich an. Auch gibt es mittlerweile 
Vergleichsportale für Marketing-Automation-Software, z. B. von Capterra (2016). Hier 
ist jedoch zu berücksichtigen, dass auf jeden Fall noch eine individuelle Bewertung auf 
Basis der eigenen Anforderungen erfolgen sollte. 

Die recherchierten Informationen der Systemanbieter lassen sich strukturiert mithilfe 
der Bewertungsmatrix vergleichen. Ziel dabei ist, von der Longlist zu einer Shortlist mit 
etwa fünf Anbietern zu kommen. Nützlich hierfür ist eine Anfrage bei den Anbietern nach 
Informationen zum System, dem Vorliegen von Must-have-Anforderungen (Fragebogen), 
der Eignung des Systems dargestellt an einem konkreten Beispielprojekt/-szenario (Ist-Pro- 
zess und Konzeptansatz) sowie nach Best Practices und Projektreferenzen des Anbieters. 


Anforderung/ 


Bewertungsgrundlage Priorität | System A | System B | ... Sas System n 


Anbieterinformationen 


Oberfläche/Usability 


Systemarchitektur 


Systemintegration/ 
Schnittstellen 


Schulung/Support/Betrieb 


Preis-/Lizenzmodell 


Abb. 10.7 Schematische Struktur einer Bewertungsmatrix 
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Kriterium Erläuterung/Bezug 


Finanzielle und marktbezogene 


aie x Anbieter existiert mit permanenten Wachstum langer als 5 Jahre am Markt. 
Stabilitat des Anbieters p 9 


Internationalitat System ist in den Märkten des Unternehmens verfügbar. 


Mehrsprachigkeit der Oberfläche Alle Landessprachen der Märkte des Unternehmens werden unterstützt. 


Minimalanforderungen hinsichtlich der Client-Technologie. Unterstützt 
werden muss insbesondere der Internet Explorer ab der Version 10 
aufwärts. 


Anforderungen Client-Technologie 
(Browser, Versionen, Plugins etc.) 


Abb. 10.8 Beispielhaft qualitativ befüllte Bewertungsmatrix 


Sobald eine Shortlist von Anbietern erstellt ist, müssen diese im Rahmen von Anbie- 
terpräsentationen (Request for Information, RFI), der Vorstufe der offiziellen Ange- 
botsabgabe, auf Herz und Nieren geprüft werden. Von zentraler Bedeutung für die 
Anbieterpräsentation ist ein eindeutiges Briefing für die Teilnehmer, nicht zuletzt, um am 
Ende eine Vergleichbarkeit zu gewährleisten. Dabei sollte neben genauen Zeitvorgaben 
und einer klaren Agenda genau formuliert sein, was unbedingt gezeigt werden soll. Dies 
ist wichtig, um den Anbietern die Möglichkeit zu geben, sich gezielt vorzubereiten und 
die richtigen Ansprechpartner mitzubringen. Somit können die wesentlichen Aspekte 
geklärt werden und müssen nicht in einer nächsten Runde erneut auf die Agenda genom- 
men werden. 

Im Rahmen der Anbieterpräsentation, zu der die späteren Key User des Systems mit 
eingeladen werden, sollte dann nicht nur das System allein, sondern auch der Anbieter 
selbst genau geprüft werden. Man sollte sich hier auch das übliche Vorgehen bei der Ein- 
führung der Software erklären lassen oder die Verfügbarkeit von Ansprechpartnern und 
Experten erfragen. Zu guter Letzt geht es dann um eine Bewertung des Gesamtbilds von 
System sowie Anbieter. Ist hier am Ende ein für alle akzeptables Ergebnis erreicht, steht 
einer erfolgreichen Implementierung nichts mehr im Weg. 
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Wie Sie die Versprechen der Marketing 1 1 
Automation einlösen 


Vivien Kupplmayr 


Zusammenfassung 


Mit dem Einzug der Rolle des Chief Marketing Officer (CMO) in Unternehmen im 
deutschsprachigen Raum und der zunehmenden Digitalisierung im Marketing stieg in 
den letzten Jahren der Wunsch und gleichermaßen der Druck, die oftmals kosten- und 
ressourcenintensiven Marketinginvestitionen profitabel und transparent umzusetzen. 
Die Erwartungen an den Einsatz moderner Technologien, wie zum Beispiel Marke- 
ting Automation, sind erheblich. Belastbare Zahlen zum Return on Investment (ROI) 
stehen auf Platz 1 der Prioritätenliste jedes Marketingverantwortlichen. Obwohl mehr 
als 91 % der Anwender angeben, dass Marketing Automation „sehr wichtig“ für den 
Erfolg ihrer Marketingkampagnen ist (Marketo und Ascend2 2015), sind 85 % der 
Anwender im B2B-Marketing der Meinung, nicht das volle Potenzial ihrer Marke- 
ting-Automation-Plattform auszuschöpfen (Sirius Decisions 2014). Daher ist es für 
Unternehmen für eine erfolgreiche Umsetzung unerlässlich, Marketing Automation 
als Strategie zu verstehen und auch als solche vor, während und nach der Implemen- 
tierung in vorhandene Strukturen auf allen Ebenen einzubinden und sich nicht vor den 
damit einhergehenden Veränderungsprozessen zu scheuen. 


Der angloamerikanische Raum setzte auch bei der Marketing Automation schon vor Jah- 
ren den Trend. 49 % aller Unternehmen haben bereits Marketing-Automation-Lösun- 
gen im Einsatz. Davon sind über die Hälfte B2B-Unternehmen (emailmonday 2016). 
Die Budgets für diesen Bereich steigen so kontinuierlich wie die Zahl der Anbieter und 
Dienstleister. Was vor Jahren mit der Personalisierung des E-Mail-Marketings begann 
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und sich in der Analyse der Customer Journey und den damit verbundenen Herausfor- 
derungen im Bereich Marketing-Content und Content Management fortsetzte, nahm 
besonders durch den Einsatz von Cookie-Technologien und die Verknüpfung von Marke- 
ting-Automation-Plattformen und CRM-Systemen eine neue Dimension an. 

Marketing rückt mehr denn je an den Vertrieb heran, da sich die neuen Technolo- 
gien auf die Lead-Generierung fokussieren und damit den Vertrieb als internen Kun- 
den und Abnehmer zum ersten Ansprechpartner des Marketings machen. Der berühmte 
360-Grad-Blick auf den Kunden eröffnet viele neue Einblicke aber auch Herausforde- 
rungen für die betroffenen Abteilungen. Oftmals sind die Unternehmen mit der Analyse 
dieser Daten überfordert und den Marketingabteilungen fällt es schwer, die richtigen 
Schlussfolgerungen für eine bessere Kundenansprache und effizientere Marketingkampa- 
gnen zu ziehen. Zudem fordert eine zunehmende Verknüpfung der Systeme eine engere 
Zusammenarbeit mit anderen Abteilungen, wie zum Beispiel der IT, und ein deutlich 
verändertes Profil und Tätigkeitsfeld in den Marketingabteilungen. 


11.1 Planung und Umsetzung der Implementierung von 
Marketing Automation 


Die erfolgreiche Einführung von Marketing Automation fängt wie so oft mit einer 
fundierten Planung an. Um Marketing Automation als Strategie einzuführen und vor 
allem langfristig zu etablieren, hilft die Unterscheidung in die Felder Zielsetzung, IT und 
Infrastruktur, Einführung, Adaption und operative Strukturen und die Zusammenarbeit 
von Marketing und Vertrieb. 

Durch den vermehrten Einsatz von Software-as-a-Service(SaaS)-Technologien und 
agilen Implementierungsmethoden entsteht bei vielen Unternehmen der Eindruck, Mar- 
keting Automation sei eine weitere Software im sogenannten Tech Stack des Unterneh- 
mens und könne rasch und weitestgehend autark von einigen wenigen Abteilungen und 
Verantwortlichen eingeführt werden. Oft werden Marketing-Automation-Lösungen in 
einem Atemzug mit deutlich weniger komplexen Tools genannt. 

Bei Hunderten neuen Tools in den letzten Jahren allein im Marketing fällt die Unter- 
scheidung zwischen leicht zu implementierenden und komplexen Lösungen auf den ers- 
ten Blick schwer. Erfolgreiche Marketing-Automation-Lösungen müssen unbedingt mit 
einigen der vorhandenen Systeme integriert werden. Im Vordergrund stehen hier Mar- 
ketingdatenbanken, CRM- und Weblösungen, Content-Management-Systeme und auch 
Business-Intelligence-Anwendungen. 

Gerade für die Nutzung aller Funktionen ist eine Integration und im besten Falle Wei- 
terentwicklung der vorhandenen Marketingdaten-Architektur und -Infrastruktur uner- 
lässlich. Entscheidungen, die im Zuge dieser Integration zu treffen sind, können ebenso 
weitreichend und zukunftsweisend wie auch zeit- und kostenintensiv sein. Daher sind 
genügend Zeit und Ressourcen, auch vonseiten der IT- und Fachabteilungs-Verantwortli- 
chen einzuplanen, um diese Entscheidungen voranzutreiben. 
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In Unternehmen, in denen traditionell keine enge Verknüpfung von Marketing und 
anderen Business-Abteilungen mit der IT besteht, kann dies schnell zu einem Tool füh- 
ren, das den Anforderungen in der Praxis nicht standhält oder ungeplante Kosten nach 
sich zieht. Im Vergleich zu anderen digitalen Marketingtechnologien ist die Einführung 
der Marketing Automation als komplex einzustufen, was in der Projektplanung berück- 
sichtigt werden muss. 


P e Sprechen Sie frühzeitig mit den Verantwortlichen aus der IT und erstellen 
Sie gemeinsam einen Überblick über vorhandene Systeme, deren aktuelle 
und künftige Anwendung und Potenzial sowie die Herausforderungen bei 
der Integration. 

e Im Idealfall haben Sie neben dem fachlichen Projektleiter aus dem eigenen 
Bereich auch einen Projektleiter aus der IT an Bord. 

e Entscheiden Sie gemeinsam mit den Experten aus der IT, ob und in wel- 
chem Umfang mit welchen externen Dienstleistern eine Implementierung 
realisiert werden kann. 


In der Regel wird Marketing Automation vom Marketing getrieben. Erste Pilotpro- 
gramme werden oftmals ohne die Einbindung anderer Abteilungen gestartet. Sieht man 
sich aber die am häufigsten genannten damit verbundenen Ziele an, wird schnell klar, 
dass viele Abteilungen und Bereiche zum Erfolg beitragen können und müssen. So 
erhoffen sich zum Beispiel 53 % eine Umsatzsteigerung durch mehr und qualitativ bes- 
sere Leads und 37 % einen Anstieg in der Kundenaktivität (Marketo und Ascend2 2015). 

Ohne eine gemeinsame Zielsetzung mit dem Vertrieb und anderen Fachabteilungen 
mit direktem und indirektem Kundenkontakt kann das Erreichen der Automationsziele 
zur Herausforderung werden. Auch was die Steigerung der Effizienz und eventuelle Kos- 
tensenkungen durch Automatisierung angeht, sollten die Möglichkeiten vor dem Hin- 
tergrund der vorhandenen Strukturen geprüft werden. 74 % der Marketingexperten, die 
erfolgreich Marketing-Automation-Lösungen im Einsatz haben, nennen die Zeiterspar- 
nis als den größten Vorteil (Adestra 2016). Um dies zu erreichen, muss der unbedingte 
Wille für Veränderungen bestehen, auch was vorhandene Ressourcen und deren Einsatz 
angeht. Etwaige Veränderungen dieser Größenordnung sollten vorab mit den relevanten 
Entscheidungsträgern im Unternehmen diskutiert werden. 

Da zu jedem Ziel auch ein Zeitpunkt des Erreichens definiert werden sollte, ist es 
wichtig, die Erwartungshaltung entsprechend anzupassen und zu steuern. Laut Marke- 
ting Automation Trends Survey (Ascend2 und Research Partners 2016) gaben 34 % der 
Antwortpersonen an, vier bis sechs Monate nach der Implementierung von den Vorteilen 
der Marketing Automation zu profitieren, 20 % taten dies nach sechs bis neun Monaten 
und 14 % sahen erst nach zehn Monaten bis zu einem Jahr Erfolge. 

Ein Punkt, der zu Beginn der Einführung leicht übersehen wird, ist das Reporting, das 
hinter den Zielen stehen soll. Durch die Einführung von Marketing Automation werden 
sich die Sichtweise und die Möglichkeiten, Reports zu generieren, grundlegend verändern. 
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Es ist daher sicherzustellen, dass insbesondere die konkreten Zahlen, wie zum Beispiel 
die Anzahl der Leads auf den verschiedenen Stufen des Marketing Funnel, nicht auf dem 
bisherigen Ansatz und historischen Daten basieren. Stattdessen ist bereits bei der Zielfest- 
legung einzuplanen, dass sich die Ergebnisse deutlich verändern werden und es gerade in 
der Anfangszeit der Feinjustierung bedarf, bis das Reporting wieder zuverlässig und ver- 
ständlich funktioniert. 


> e „Think big“, d.h. formulieren Sie Ziele, die über die operativen und allge- 
meinen Marketingkennzahlen hinausgehen. 
e Setzen Sie Ziele gemeinsam mit dem Vertrieb und anderen beteiligten 
Abteilungen und vermeiden Sie einander konterkarierende Zielvorgaben. 
e Kommunizieren Sie Ihre angepassten Erwartungen frühzeitig und deutlich 
an alle Entscheidungsträger im Unternehmen. 


In vielen Unternehmen stellt sich die Frage, ob sie für die Einführung und die Zeit dar- 
über hinaus auf externe Dienstleister angewiesen sind. Maßgeblich für die Entscheidung 
für oder gegen einen solchen Ansatz sind neben der Größe und dem Umfang des Projekts 
die vorhandenen Strukturen und Möglichkeiten im Unternehmen sowie die Faktoren 
Kosten und Zeit. Wer möglichst schnell ans Ziel kommen möchte und nur wenig Res- 
sourcen aufwenden kann, wird ohne externe Hilfe vor großen Herausforderungen stehen. 
Auch bei vorhandenen Ressourcen sollte geprüft werden, inwieweit beispielsweise bei 
Fachkräften, deren bisherige Ausrichtung im klassischen Marketing lag, die Bereitschaft 
und Möglichkeiten vorhanden sind, sich auf das datenbasierte Marketing einzulassen und 
dieses selbst zu gestalten. Oft helfen hier Impulse von außen durch Anbieter, Berater und 
Agenturen, und so manch traditioneller Marketingkampagnenmanager wurde im Laufe 
der Zeit zum Automatisierungsexperten. 

Gleiches gilt für die IT und etwa vorhandene CRM- und Web-Verantwortliche. Die 
Komplexität in der Integration der verschiedenen Plattformen verlangt Fachkenntnisse in 
der Konfiguration, Programmierung und gegebenenfalls auch Erarbeitung maßgeschnei- 
derter Lösungen. Etliche Beratungsfirmen haben sich auf diese Aufgaben spezialisiert 
und können im Idealfall gemeinsam mit den Experten im Unternehmen innovative und 
individuelle Strukturen schaffen. 

Ebenso kann eine Beratung zum Thema Demand Center, bei globalen Projekten auch 
Global Demand Center genannt, sinnvoll sein. Hier kann festgelegt werden, welche 
Anwender Zugriff und Rechte auf verschiedene Funktionen innerhalb der Marketing- 
Automation-Plattform haben. Ein klassisches Anwendungsgebiet sind beispielsweise 
die Verwaltung von E-Mail-Templates zur Standardisierung und Sicherstellung der Ein- 
haltung gesetzlicher Vorschriften in den jeweiligen Ländern. Des Weiteren helfen die 
Prozesse rund um ein organisiertes Demand Center, das Reporting zu vereinfachen und 
vergleichbar zu machen. Gemeinsame Definitionen, zum Beispiel für die verschiede- 
nen Stufen des Demand-Waterfall-Modells (Sirius Decisions 2016) führen schneller zu 
einer belastbaren Scorecard mit relevanten Kennzahlen, die auch abteilungsübergreifend 
Anwendung finden kann. 
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Ergänzend zum allgemeinen 1 x 1 der erfolgreichen Adaption von neuen Tools und 
Prozessen sei bei der Marketing Automation erwähnt, dass die verschiedenen Toollie- 
feranten unterschiedliche Ansätze zum Erlangen von Grundkenntnissen und kontinuier- 
lichem Ausbau der Kenntnisse anbieten. Das reicht von exklusiven Online-Kursen und 
-Zugängen bis hin zu frei zugänglichen User Communities und Internetforen. Je nach 
Größe und Entwicklungsgrad der Marketingabteilung ist dies mehr oder weniger rele- 
vant. Eine bewährte Methode stellt sicherlich das Train-the-Trainer-Modell dar. Hier 
werden ein oder mehrere Anwender gesondert extern geschult. Das erworbene Wissen 
teilen sie dann intern mit den anderen Anwendern. Als besonders erfolgreich haben sich 
Modelle erwiesen, bei denen die Firmen Kurse rund um Marketing Automation in ihr 
vorhandenes Schulungsangebot für Mitarbeiter integriert haben. Bei der Erstellung sol- 
cher internen Trainingsmodule kann eine Agentur oder Beratung unterstützen. 


> e Informieren Sie sich rechtzeitig und ausführlich über externe Dienstleister, 
die Sie bei der Implementierung wie auch im weiteren Verlauf unterstützen 
können, und planen Sie die hierfür anfallenden Kosten ein. 

e Prüfen Sie das vorhandene Marketingteam im Vorfeld auf Eigenschaften 
und Fähigkeiten und beurteilen sie realistisch ihre Entwicklungsmöglich- 
keiten und den Schulungsbedarf. 

e Schaffen Sie klare Hierarchien im Umgang mit Marketing Automation 
(Stichwort: Demand Center) zur Steigerung der Effizienz und Aussagefähig- 
keit des Reportings. 


11.2 Zusammenarbeit von Marketing und Vertrieb 


Das erklärte Hauptziel der Marketing Automation ist es, mehr und vor allem qualitativ 
bessere Leads zu generieren und somit maßgeblich zur Umsatzsteigerung beizutragen. 
Allerdings wird dabei oft unterschätzt, dass weder die gezielte Kundenansprache noch 
die Nachverfolgung der Leads ohne den Vertrieb möglich sind. Nur der dauerhafte und 
organisierte Austausch von Informationen über den Kunden zwischen beiden Abteilun- 
gen führt langfristig zu einem höheren Umsatz bei existierendem Kunden und der Gene- 
rierung von Neukunden. 

Oftmals findet die Kommunikation eindirektional auf die Weise statt, dass das Mar- 
keting dem Vertrieb Leads zur Verfügung stellt, dabei aber eine anwenderfreundliche 
Darstellung der Daten sowie die Anpassung an vorhandene Vertriebsprozesse nicht 
berücksichtigt. Im Gegenzug fehlt es oft an Verständnis, Prozessen und technischen 
Möglichkeiten aufseiten des Vertriebs, um ein aussagekräftiges Feedback zu den Leads 
zu geben. Daraus ergeben sich häufig unzählige Leads, die nicht nachverfolgt werden, 
und eine Marketingabteilung, der es an Fakten fehlt, um ihre Kampagnen und die Quali- 
tät der daraus resultierenden Leads zu verbessern. 
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Daher ist es für den erfolgreichen Einsatz von Marketing Automation unabdingbar, 
dass sich das Marketing intensiv mit den vorhandenen Abläufen im Vertrieb auseinan- 
dersetzt und die Motivation, Zielvorgaben und Systeme des Vertriebs — gegebenenfalls 
auch des indirekten Vertriebs durch Partner — versteht. Nur so können die notwendigen 
Voraussetzungen für die Konvertierung von Marketing-Leads in Umsatz und insgesamt 
für den erfolgreichen Einsatz von Marketing Automation geschaffen werden. 

Während sich viele Marketingverantwortliche intensiv mit der Analyse des Kunden- 
verhaltens und der Customer Journeys beschäftigen, werden interne Abläufe oft unter- 
schätzt. Veränderungen sind aber ohne gemeinsame Zielsetzung nur schwer durchsetzbar. 


P e Setzen Sie sich intensiv mit den Vertriebsprozessen in Ihrem Unternehmen 
auseinander und legen Sie gemeinsam fest, wie Sie den Vertrieb optimal 
unterstützen können. 

e Etablieren Sie einen dauerhaften Dialog und vermeiden Sie einseitige, pro- 
jektgetriebene Kommunikation! 

e Diskutieren Sie mit den CRM-/Sales-Operations-/IT- und anderen -Verant- 
wortlichen die optimale systemische Übertragung und Darstellung der 
relevanten Daten! 


Obwohl die Notwendigkeit einer verstärkten Zusammenarbeit zwischen Marketing und 
Vertrieb auf der Hand liegt, fällt es vielen Unternehmen schwer, diese Anforderung in 
der Praxis umzusetzen. Ein Vorgehen aus der Praxis, was sich in einer komplexen, globa- 
len Matrixstruktur bewährt hat, basiert im Kern auf absoluter Klarheit und Transparenz 
in Bezug auf Rollen und Verantwortlichkeiten, entsprechender Einbindung der Ansprech- 
partner und anschließender Umsetzung von Pilotprojekten in Erfolg versprechendem 
Rahmen. 

Klarheit in den Rollen und Verantwortlichkeiten wird durch das Erstellen einer soge- 
nannten Lead-Management-Operations-Matrix erreicht. In diesem Dokument werden 
alle Stufen, Abteilungen und Abläufe über den gesamten Lead-Management-Prozess hin- 
weg dokumentiert. Die Hauptbestandteile werden wie folgt aufgeteilt: Kampagnenpla- 
nung, Ausführung, Lead-Qualifizierung, Konvertierung und Feedback. 

Gleichzeitig werden alle involvierten Abteilungen und Ansprechpartner benannt und 
deren jeweilige Aufgaben in den einzelnen Schritten des Lead-Management-Prozesses 
deutlich gemacht. Beispielsweise ist zu vermerken, welche Rolle der Vertrieb bei der 
Kampagnenplanung spielt. In der Praxis wird dieser zwar oft rechtzeitig über anstehende 
Kampagnen informiert und je nach Kampagne auch strategisch in die Planung eingebun- 
den, hat aber keine Entscheidungsgewalt in Bezug auf die Auswahl von Marketingka- 
nälen, Design und Segmentierung der Zielgruppen. Ebenfalls ist er häufig nicht an der 
Umsetzung der Kampagnen beteiligt. 

Den Bereich Lead-Qualifizierung kann man unterscheiden in automatische Qualifi- 
zierung durch Lead Scoring, automatische Zuordnung der Leads an den Vertrieb durch 
Konfiguration des CRM-Systems, manuelles Screening der Leads durch den Vertrieb 
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und anschließende Konvertierung. Für jeden einzelnen dieser Schritte ist klar zu definie- 
ren, welche Rolle Vertrieb und Marketing dabei spielen. Da die automatische Qualifizie- 
rung tiber Lead Scoring in der Marketing-Automation-Plattform durchgefiihrt wird, ist 
zu bedenken, dass der Vertrieb über entsprechende Workshops und Feedback-Prozesse 
zwar starken Einfluss auf das Scoring-Modell nehmen kann und soll, allerdings unter 
bestimmten Bedingungen, beispielsweise zu festgelegten Zeitpunkten, und nicht etwa 
während einer laufenden Kampagne. 

Die Zuordnung der vorqualifizierten Leads geht in Abhängigkeit von der Vertriebs- 
struktur mit einer gewissen Komplexität einher, wenn man mehreren Vertriebsab- 
teilungen mit unterschiedlichen Abläufen gerecht werden muss. Auch hier hilft die 
Lead-Management-Operations-Matrix, in der klar benannt wird, welche Leads beispiels- 
weise dem Callcenter oder dem Außendienst zugeordnet werden und welche vom Key 
Account Sales oder von externen Vertriebspartnern weiterbearbeitet werden sollen. 

Grundlagen für die automatische Zuordnung sind zum einen klare Strukturen innerhalb 
des Vertriebs, im CRM-System und in anderen Vertriebstools und entsprechend gepflegte 
Daten. Den Themen Konvertierung und Feedback ist besondere Aufmerksamkeit zu 
widmen, da diese unabdingbar für die Messbarkeit und Optimierung der Kampagnen sind. 
Die Lead-Management-Operations-Matrix legt hier eindeutig fest, wann, wo und wie im 
System Feedback gegeben werden muss und wie auch über einen reinen systembasierten 
Ansatz hinaus Feedback im persönlichen Dialog zwischen Marketing und Vertrieb statt- 
finden soll. 

Da Papier bekanntlich geduldig ist, gilt es, dieses Matrixdokument auch entsprechend 
umzusetzen. Besonders bewährt hat sich zum einen, die Matrix gemeinsam mit allen 
Beteiligten zu erarbeiten und auch zu verabschieden. Zum anderen empfiehlt es sich, 
beim Thema Feedback neue Wege — weg von Klicks und Drop-down-Menüs hin zum 
echten Dialog — zu gehen. Dies kann beispielsweise im Rahmen monatlicher Meetings 
erfolgen, in denen eine Auswahl von Leads in einer kleineren Gruppe von Marketing- 
und Vertriebsmitarbeitern besprochen wird. Anhand von einzelnen Beispielen kann die 
Marketingabteilung anschaulich darstellen, wie der Lead-Scoring-Algorithmus in diesem 
speziellen Fall funktioniert hat und wie es zur Qualifizierung kam. Die darauffolgenden 
angeregten Diskussionen treiben das Lead Scoring entscheidend voran. 

Im Gegenzug muss der Vertrieb die Gelegenheit bekommen, sein Vorgehen nach 
Erhalt des Leads zu beschreiben, beispielsweise die zusätzliche Recherche vor der 
Kontaktaufnahme über den Ablauf des Gesprächs mit dem Kunden bis hin zur finalen 
Entscheidung, einen Lead zu konvertieren. Dadurch gewinnen die Marketingverantwort- 
lichen wertvolle Erkenntnisse, die zur Optimierung der Kampagnen und vor allem zu 
maximaler Transparenz führen. 

Zum Test der Matrix in der Praxis bietet sich ein Pilotprojekt an, das zeitlich wie 
auch im Umfang und in der Anzahl der Teilnehmer begrenzt ist. Hier kann man sich bei- 
spielsweise auf ein Kunden- und somit Vertriebssegment in einem Postleitzahlen-Gebiet 
beschränken. Nach erfolgreicher Erarbeitung des Lead-Scoring-Modells und der gemein- 
sam vorgenommenen Festlegung der Zuordnung der Leads in Team-Workshops, bearbeitet 
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der Vertrieb entsprechend der Matrix alle Leads im Zeitraum x und gibt entsprechend Feed- 
back. Nach Abschluss des Pilotprojekts werden die Verbesserungsvorschläge dokumentiert, 
und die Mitarbeiter aus Marketing und Vertrieb präsentieren die Ergebnisse und Empfeh- 
lungen gemeinsam. Dies setzt ein positives Zeichen für die weitere Zusammenarbeit. 

Noch vor dem Erstellen der Lead-Management-Matrix und dem Start des Pilotpro- 
jekts sind ein internes sowie ein externes Team zu formen, das die Implementierung und 
Adaption im Unternehmen vorantreibt. Weiterhin sind eine Roadmap und die Kostenkal- 
kulation zu erstellen. 

In diesem Zusammenhang sind Erfahrungsberichte von Spezialisten nützlich, die 
bereits Marketing-Automation-Lösungen implementiert haben. Diese sind auf Mes- 
sen und Fachtagungen sowie bei den einschlägigen Veranstaltungen der Hersteller von 
Marketing-Automation-Plattformen und in entsprechenden Foren im Internet zu finden. 
Dabei sollte man sich nicht auf die Hersteller beschränken, die bereits auf der eigenen 
Shortlist stehen. Es kann durchaus von Mehrwert sein, auch mit Anwendern anderer 
Plattformen zu sprechen. Um diese Gespräche sinnvoll dokumentieren und auswerten zu 
können, kann ein Fragebogen mit wenigen Fragen entwickelt werden. Damit lassen sich 
die Ergebnisse der Gespräche personenneutral erfassen. 

Viel Zeit und Geld sparen lässt sich, wenn man die richtigen Schlüsse aus den 
Lessons Learned der anderen zieht. Die entsprechende Frage lautet: „Was würden Sie 
rückblickend anders machen, wenn Sie mit dem Wissen von heute noch einmal von 
vorne beginnen könnten mit Ihrer Marketing-Automation-Lésung“? Häufig wird man 
als Antwort erhalten, dass man von Anfang an auf externe Unterstützung bauen würde. 
Den externen Partner kann man über ein klassisches Pitch-Verfahren finden. Je nach 
Unternehmen sind neben der Erfahrung mit Implementierung, Adaption und Umset- 
zung spezifische Anforderungen — wie die Ressourcen für eine globale Umsetzung des 
Projekts — zu berücksichtigen. 

Das interne Team ist an den Komponenten der Marketing-Automation-Plattform aus- 
zurichten. Neben der Projektleitung aus dem Marketing sind Mitarbeiter aus folgenden 
Abteilungen einzubinden: IT inklusive eines IT-Projektleiters, Web Services, Marketing 
Analytics, Database Management, Sales Operations, E-Mail und Direct Marketing, Lead 
Management sowie Vertrieb und Marketing. 

Im Team ist dann eine gemeinsame Roadmap zu erstellen. Neben Standardwerten in 
Sachen Implementierung bzgl. Zeit, Kosten und Ressourcen ist besonderes Augenmerk 
auf die firmenspezifischen Themen, beispielsweise die Struktur, Quantität und Qualität 
der Daten sowie das bestehende CRM-System, zu legen. Eine fundierte Analyse in die- 
sen Bereichen zahlt sich aus, da es sonst erfahrungsgemäß zu Verzögerungen kommt. 
Hierfür ist mit den entsprechenden Ansprechpartnern ausreichend Zeit einzuplanen. Als 
hilfreich hat sich erwiesen, die Roadmap in die verschiedenen Funktionen aufzuteilen 
und somit klare Projektphasen zu definieren, beispielsweise für E-Mail, Lead Scoring, 
Web Forms etc. 
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Die Kostenkalkulation unterteilt man in drei Segmente. Das erste umfasst die 
klassischen Betriebskosten der Marketing-Automation-Plattform, die in der Regel auf 
Kriterien, wie Datenvolumen (Anzahl der Kontakte etc.), Anzahl der User-Lizenzen und 
dem Bedarf an Custom Data Objects, basieren. Auch die Kosten für die erste Phase der 
Implementierung durch den Hersteller sind diesem Segment zuzurechnen. 

Im zweiten Segment berücksichtigt man Kosten für Veränderungen an bereits beste- 
henden Systemen, wie zum Beispiel der Adaption des Data Cleansing in der Marke- 
tingdatenbank, den Ausbau des Partnerportals im CRM oder der Veränderungen im 
bestehenden Reporting. Gerade bei der Verknüpfung mit dem CRM-System treten oft 
unvorhergesehene Arbeitsschritte auf, die es zu finanzieren gilt. 

Im dritten Segment fasst man alle Themenbereiche zusammen, die über die erste 
Phase der Implementierung hinausgehen und vor allem die Adaption der Plattform 
betreffen. Darunter fallen zum Beispiel Kosten für Mitarbeitertrainings und Fortbildun- 
gen, Reisen, um den direkten Dialog mit dem Vertrieb vor Ort zu vertiefen, und Work- 
shops mit internen und externen Partnern, um das Lead Scoring weiter zu verbessern. 

Eine transparente Vorgehensweise, das Vertrauen und die Investition in eine Agentur 
bzw. Beratungsfirma, eine klare Rollenverteilung bei den verschiedenen Verantwortli- 
chen und vor allem die frühe Einbindung des Vertriebs machen die Implementation letzt- 
lich erfolgreich. Ein Budgetplan, der von vornherein nicht nur Marketing Automation als 
einzelnes Tool, sondern auch daraus resultierende Kosten in anderen Bereichen mit ein- 
schließt, sorgt für die notwendige Planbarkeit und Transparenz. 

Wer von den Vorteilen der Marketing Automation profitieren möchte, sollte sich auf 
einen längeren Prozess, der tief greifende Veränderungen in vielerlei Hinsicht mit sich 
bringt, einstellen. Marketing Automation bedeutet echte Teamarbeit über tradierte Gren- 
zen hinweg, und ganz besonders zwischen Marketing und Vertrieb. Ziel ist dabei, zu 
einem gemeinsamen Verständnis darüber zu kommen, wie mit den Kunden in den über- 
wiegend digitalen Dialog zu treten ist und inwieweit die Software bestimmen soll, wie, 
wann und was dem Kunden anzubieten ist. Dieser Wandel hin zur Automation beinhal- 
tet zwangsläufig eine neue Ausrichtung und erfordert neue Kenntnisse im Marketing und 
den anderen involvierten Abteilungen. Wer den Mut zur Veränderung hat und den Schritt 
weg vom Tool hin zur Strategie geht, wird mit gesteigerter Effizienz und der Möglichkeit 
belohnt, den Einfluss des Marketings auf die Geschäftsergebnisse zu belegen. Ein Ziel, 
das Marketing, Vertrieb und andere Entscheider gleichermaßen verfolgen. 
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Teil Ill 


Automation im Lead Management 


Ran an den Kunden - So wird die 1 2 
Customer Journey zum Erfolgstrip 


Roger Voland 


Zusammenfassung 

Die digitalen Technologien revolutionieren nicht nur die Art und Weise, wie Unter- 
nehmen arbeiten, sie beeinflussen auch grundlegend die Rolle des Marketings. Denn 
der Kunde hat sich fundamental verändert; sowohl in seiner Entscheidungsfindung 
als auch in seinen Erwartungen an die Hersteller, Produkte und Dienstleister. Diese 
Revolution gilt im Consumer-Bereich ebenso wie im B2B-Sektor. Was Mitarbeiter in 
ihrer Freizeit zu schätzen gelernt haben, möchten sie in der Businesswelt nicht mehr 
missen. Damit erlangt Marketing Automation eine zentrale Bedeutung. Produktinfor- 
mationen allein genügen schon lange nicht mehr, um Kunden langfristig für sich zu 
gewinnen. Um die Customer Journey zum Erfolgstrip zu machen, ist mehr notwendig. 
Was das ist, erfahren Sie im nachfolgenden Beitrag. 


12.1 Marketing Automation als Antwort auf die gestiegenen 
Kundenanforderungen 


Kaum ein Medium hat in den vergangenen 20 Jahren solch eine enorme Entwicklung 
absolviert wie das Internet. Exemplarisch seien an dieser Stelle die rasante Evolution 
von Online-Streaming-Diensten, Video- und Musikplattformen, sozialen Netzwerken 
und E-Commerce genannt. Mindestens ebenso beachtlich sind die bahnbrechenden 
Innovationen im Bereich mobiler Endgeräte, wie Smartphones, Tablets und Co. Wer 
hätte noch vor wenigen Jahren gedacht, dass heute bereits 98 % aller Internetnutzer 
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online einkaufen (Bitkom 2015). Viele von ihnen erledigen das per Touchscreen quasi 
im Vorbeigehen. Bankiiberweisungen werden online in der Mittagspause veranlasst und 
Urlaube im Café gebucht. Die Bewertung des Ladengeschäfts, in dem man gerade ein- 
gekauft hat, wird während des Wartens in der Schlange an der Kasse erledigt. Abends 
auf der Couch wird dann der Preis für das neue Auto ermittelt. 

Der Kunde von heute ist dank der Digitalisierung deutlich flexibler und unabhängi- 
ger geworden. Ihm erschließt sich eine neue Einkaufswelt voller Möglichkeiten. Was für 
die Nachfrager das Paradies ist, stellt für die Anbieter eine große Herausforderung dar. 
Die Ansprüche der Verbraucher sind enorm. Alles muss nicht nur klassisch im Ladenge- 
schäft, sondern vor allem online und mobil angeboten werden. Omnichannel-Präsenz ist 
das Gebot der Stunde. 

Viele Unternehmen haben ihre Chancen genutzt und neue Geschäftsmodelle entwi- 
ckelt. Ein Vorreiter im Umgang mit der Digitalisierung ist der Versandhändler Otto, der 
die Zeichen der Zeit bereits 1995 erkannt und sich online breit aufgestellt hat. 90 % des 
Umsatzes erwirtschaftet Otto mittlerweile über den Online-Kanal (Otto Group 2016). 
Klassische Wettbewerber, die länger an dem traditionellen Kataloggeschäft festhielten, 
wie Quelle oder Neckermann, existieren hingegen nicht mehr. Ein weiteres Erfolgsbei- 
spiel ist der Mittelständler CEWE, der durch die digitale Transformation seiner Produkte 
und Geschäftsprozesse inzwischen zum europäischen Marktführer für Online-Druck und 
Fotoservices aufgestiegen ist. 

Die hohen Kundenanforderungen im Zeitalter der Digitalisierung basieren auf einer 
Vielzahl von Kommunikations- und Informationskanälen. Facebook, Instagram, Twitter 
und Co. erzielen unglaubliche Reichweiten. Inzwischen bündeln viele Konsumenten ihre 
Informationsströme in den Apps dieser Social-Media-Kanäle sowie über die Ergebnisse 
von Suchmaschinen und treffen wichtige Kaufentscheidungen über diese Plattformen. 
Wie und aus welchen Gründen Käufer von den sozialen Netzwerken und Suchmaschi- 
nen auf Online-Marktplätze und Unternehmens-Websites wechseln, lässt sich zwar ana- 
lytisch nachverfolgen, jedoch nicht gezielt beeinflussen. 

Um Käufer — sowohl im B2C- als auch im B2B-Bereich — zu erreichen, nutzen viele 
Unternehmen heute Online-Tools, wie Newsletter oder Banner, häufig scheinbar wahllos 
und ohne eine zugrunde liegende Strategie. Dazu kommt die Schwierigkeit, dass sich der 
Erfolg dieser Maßnahmen oftmals nicht umfassend auswerten lässt. Zuständige Bereiche 
arbeiten silohaft. Die Ergebnisse einzelner Kommunikationsaktivitäten werden nicht im 
Zusammenhang betrachtet. Es fehlt der Gesamtblick auf die Customer Journey. Wichtige 
Informationen für Marketing und Vertrieb gehen verloren. 

Deutlich effizienter und zielführender ist es, zunächst herauszufinden, wonach der 
Kunde sucht. Auf Basis dieser Informationen lässt sich dann eine ganzheitliche Strate- 
gie entwickeln, die alle passenden Kanäle für die Lead-Generierung und Kundenbindung 
abdeckt. Leider fehlen vielen Unternehmen aktuell dafür noch das Know-how und die 
IT-Struktur. 

Marketing-Automation-Lösungen mit einer zentralen Datenaktualisierungsstruktur, 
die Datensilos erfolgreich vermeiden, schaffen hier Abhilfe. Sie müssen leistungsfähig 
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sein, um alle Marketing- und Vertriebsaktivitäten eines Unternehmens zu bündeln. Idea- 
lerweise sind die Lösungen cloudbasiert. Denn nur professionelle Cloud-Lösungen bieten 
die notwendige Hochverfügbarkeit und Leistungsfähigkeit, um den wachsenden Ressour- 
cenbedarf von Marketing- und Sales-Prozessen bei gleichzeitiger Einhaltung höchster 
Qualitäts- und Sicherheitsstandards zu decken. 

Auch kleine Unternehmen sind durch die Cloud in der Lage, ihre IT-Ressourcen prob- 
lemlos zu erweitern und damit ohne lange Vorlaufzeiten oder Vertragsbindung bei höch- 
ster Kostentransparenz flexibel zu agieren. Denn die Unternehmen zahlen ausschließlich 
für die genutzten Leistungen und Kapazitäten, ohne selbst in die IT-Infrastruktur inve- 
stieren zu müssen. Sie können dadurch neue Zukunftsmärkte und Kundengruppen schnel- 
ler erschließen, weil sie die dafür erforderliche IT umgehend einsetzen können. Ebenso 
wichtig ist die mobile Verfügbarkeit, da der Einsatz mobiler Endgeräte im Unternehmen 
immer weiter zunimmt. 

Mithilfe von cloudbasierten Marketing-Automation-Lösungen wird sichergestellt, 
dass kein Kunde oder Interessent — egal über welchen Kanal — verloren geht. Lösungen, 
wie die Marketing-Automation-Plattform von Salesforce.com und T-Systems schlagen 
die Brücke zwischen einer klassischen CRM-Applikation und einem zukunftsweisenden 
Kampagnenmanagement, kombiniert mit Predictive Analytics und Insights. Während 
mithilfe von Predictive Analytics durch eine umfangreiche Echtzeitdatenanalyse Trends 
und Vorhersagen für künftig zu erwartende Entwicklungen eruiert werden, geht es bei 
Predictive Insights darum, prozessfähige Aktivitäten abzuleiten, die im Business-Alltag 
umgesetzt werden können. Damit setzt Predictive Insights auf den Big-Data-Auswertun- 
gen der Predictive Analytics auf. So lassen sich auf Basis dieser neuen technologischen 
Entwicklungen künftig Predictive-Service- und Predictive-Selling-Angebote aus der Ser- 
vicehistorie oder aus bisherigen Rechnungen automatisiert ableiten, was wiederum in 
individuell zugeschnittenen und hochgradig messbaren Kampagnen mündet. 


12.2 Ausgewählte Einsatzfelder für Marketing Automation 


Wir erleben es inzwischen täglich, dass die Digitalisierung fundamental die Art und 
Weise, wie Unternehmen agieren und interagieren, verändert. Die Transformation macht 
vor keiner Branche halt und betrifft Hersteller von Lebensmitteln oder industriellen 
Maschinen gleichermaßen wie die Automotive-Industrie, Transport- und Logistikanbie- 
ter oder den Financial-Services-Bereich. Leider müssen wir aber auch feststellen, dass 
es den meisten Unternehmen noch nicht gelungen ist, ihre Geschäftsmodelle den neuen 
Anforderungen und Gegebenheiten anzupassen. Oft fehlt es an wirklichen Vorbildern, 
die zeigen, wie ein erfolgreicher Umgang mit dem Kunden von heute und morgen gelin- 
gen kann. 

Die in Praxisprojekten von T-Systems gemachten Erfahrungen zeigen, dass Unterneh- 
men mit Marketing-Automation-Lösungen eine großartige Chance erhalten, besser mit 
ihren Kunden ins Gespräch zu kommen. Gleichzeitig können sie ihre Lead-Generierung 
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und Kundenbindung erhöhen sowie letztlich ihre Umsätze steigern. Die vorhandenen 
Use Cases reichen dabei vom klassischen B2B-Fachmessebesuch über den Einzelhandel 
bis hin zu E-Commerce-Applikationen und dem Autohandel der Zukunft. 


12.2.1 Ergänzende digitale Ansprache und Information von 
Messebesuchern 


Auch in der digitalisierten Welt haben Fachmessen noch immer eine signifikante Bedeu- 
tung für die Präsentation der Leistungsfähigkeit des eigenen Unternehmens und die 
Lead-Generierung. Wo sonst kann man seine neuesten Produkte einem breiten fachspezi- 
fischen Publikum vorstellen und direkt mit der Zielgruppe ins Gespräch kommen? Doch 
auch die Messewelt verändert sich. Um aus der Masse an Ausstellern herauszustechen, 
müssen Unternehmen innovative Ausstellungserlebnisse bieten. Dieses Motto hat sich 
auch ein führender Druckmaschinenhersteller zu eigen gemacht, als er seine Teilnahme 
an der alle vier Jahre stattfindenden drupa plante, der weltweit größten Fachmesse für 
Print- und Crossmedia-Lösungen. 

Die Investitionen in der Druckbranche gehen in die Millionen. Jeder Interessent am 
Stand könnte potenziell ein Großkunde sein, den man überzeugen, begeistern und an sich 
binden möchte. Für die drupa 2016 hatte sich der Druckmaschinenhersteller daher etwas 
ganz Besonderes überlegt. Mithilfe des Proximity-Moduls der Customer-Experience- 
Management(CEM)-Lösung von T-Systems wurde ein modernes Showroom-Konzept für 
eine automatisierte Kundenansprache und Lead-Nachverfolgung erarbeitet. Das Modul 
ist in verschiedenen Branchen einsetzbar und lässt sich auf unterschiedliche Industriean- 
forderungen zuschneiden. 

Das Proximity-Modul basiert auf der iBeacon-Datenübertragungstechnologie und 
einer angebundenen CEM-App, die sich die Messebesucher kostenfrei auf ihr Smart- 
phone laden können. Am Messestand sind sie dann in der Lage, sich direkt am Expo- 
nat Informationen zu den ausgestellten Maschinen abzurufen. Das ist ein wichtiges Tool 
mit Mehrwert, denn Druckmaschinen sind äußerst komplexe, erklärungsbedürftige und 
kostenintensive Hightech-Produkte. Ergänzend dazu laden große iPads an Infosäulen 
dazu ein, sich zusätzliche Einblicke in das Innenleben der Maschinen zu verschaffen. 
Abgerundet wird der Standbesuch durch Broschüren, technische Informationen, Fotos 
und Videos, die alle zum Download zur Verfügung stehen. Neben hoher Flexibilität hat 
Marketing Automation in diesem Fall also auch eine umweltschonende Komponente 
(KBA 2016). 

Mithilfe der Marketing-Automation-Lösung ist der Druckmaschinenhersteller in der 
Lage, Interessenten genau zum passenden Zeitpunkt auf seiner Informationssuche gezielt 
anzusprechen. Wichtige Stichworte in diesem Zusammenhang sind Lead Nurturing und 
Location-based Marketing. 

In der Phase der Kaufentscheidung bekommt der potenzielle Kunde die relevanten 
Informationen, die ihm einen wirklichen Mehrwert bieten. Außerdem erhalten Marke- 
ting und Vertrieb beim Druckmaschinenhersteller die Möglichkeit, alle Daten über das 


12 Rananden Kunden - So wird die Customer Journey zum Erfolgstrip 165 


Verhalten ihrer Standbesucher sammeln, auswerten und mit Lead Scoring bepunkten zu 
können. Durch die Marketing-Automation-Lösung mit integrierter Heatmap der Bewe- 
gungen und Verweildauer an den Exponaten lassen sich folgende Fragen beantworten: 


e Welcher Besucher hat sich wie lange eine bestimmte Maschine angesehen? 
e Welche Informationen waren besonders wichtig? 
e Auf welchen Laufwegen bewegten sich die Standbesucher am liebsten? 


Der potenzielle Kunde wird so transparent wie niemals zuvor und kann im Nachgang, 
beispielsweise durch personalisierte Mailings, passende Angebote oder die Einladung 
zu einem individuellen Beratungsgespräch, optimal angesprochen werden. All dies 
geschieht unter Einhaltung strengster Datenschutzvorgaben. So willigt der Standbe- 
sucher bereits beim Herunterladen der App ein, dass nachverfolgt wird, wofür er sich 
interessiert. Ebenso kann er angeben, ob er im Nachgang von einem Händler kontaktiert 
werden darf. Dadurch wird eine missbräuchliche Weitergabe von Daten gegen den Wil- 
len des Kunden ausgeschlossen. 


12.2.2 Sales- und After-Sales-Lösungen machen den Einzelhandel 
wettbewerbsfähiger 


Der stationäre Handel hat in den vergangenen Jahren ordentlich Federn gelassen und 
große Marktanteile an den Online-Handel verloren. Denn E-Commerce ist transparent. 
Die Kunden können per Mausklick bequem auf dem heimischen Sofa Produkte anse- 
hen und Preise vergleichen. Sie rufen sofort Zusatzinformationen ab. Und viele Online- 
Händler stellen ihnen gratis Pflegehinweise und weitere wertvolle Informationen zur 
Verfügung. Im stationären Handel hingegen sind oftmals nicht genügend qualifizierte 
Verkäufer vor Ort. Deshalb ist der Kunde häufig auf sich allein gestellt. Dies hat sicher- 
lich jeder Verbraucher schon einmal beim Einkauf im Möbelhaus, Baumarkt, im Elektro- 
markt oder in größeren Einkaufszentren erlebt. 

Doch Einzelhändler können wieder aufatmen, denn ein Ende dieses Trends ist in 
Sicht. Marketing Automation auf Grundlage einer Customer-Experience-Manage- 
ment-Lösung ebnet Kunden den Weg zurück in die Filiale. Durch die intelligente Digi- 
talisierung von Kundenkontaktpunkten in den Phasen Sales und After Sales können 
Einzelhändler ihre Kunden durchgängig bei ihrem Einkauf begleiten. Die Lösungen 
basieren stark auf der Nutzung mobiler Endgeräte, da diese für Verbraucher zum Mit- 
tel der Wahl geworden sind, wenn sie sich online informieren. So entscheiden sich vier 
von fünf Kunden heute für den Kauf eines Produkts, wenn sie während des Einkaufs ein 
digitales Gerät verwenden. Und 30 % aller Umsätze des deutschen Einzelhandels werden 
durch die Nutzung digitaler Technologien beeinflusst. Konsumenten, die während des 
Einkaufs soziale Medien nutzen, geben mit einer 3,5-fach höheren Wahrscheinlichkeit 
mehr Geld aus (Deloitte 2015). 
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Damit ist es nur folgerichtig, dass Käufer bei der Customer-Experience-Manage- 
ment-Lösung mithilfe einer appbasierten Proximity-Lösung alle Produktinformationen 
sowie erweiterte Auskünfte zu Preisen und Finanzierungsmöglichkeiten auf ihr Smart- 
phone erhalten, während sie sich auf der Verkaufsfläche bewegen. Die heruntergela- 
denen Informationen lassen sich problemlos speichern und damit auch in den eigenen 
vier Wänden in Ruhe sichten. Zudem ist eine Interaktion auch dann möglich, wenn 
gerade kein Verkäufer verfügbar ist, beispielsweise durch die umgehende Planung von 
Beratungsgesprächen. 

Fällt in größeren Einkaufsmärkten die Orientierung schwer, können sich die Kunden 
ebenfalls digital zu den gewünschten Produkten oder zu einer Produktgruppe navigieren 
lassen. Dies eröffnet darüber hinaus das Potenzial, im Zusammenhang mit dem gesuch- 
ten Produkt oder dem Standort des Kunden passende Aktionsangebote einzublenden. 
Außerdem sind gezielte Inhouse-Kampagnen, bei denen Coupons und Rabattaktionen 
oder auch passende Empfehlungen für Zubehör oder Services auf das Smartphone des 
Kunden gepusht werden, machbar. 

Neben einer besseren Kundenbindung profitieren die Anbieter beim Einsatz einer 
CEM-Lösung zudem von der Möglichkeit, dass sie beispielsweise über Sender am Ein- 
kaufswagen und Empfänger an den Regalen anonymisiert nachverfolgen können, wie 
sich Kunden auf der Verkaufsfläche bewegen und wie sie ihre Produkte optimal platzie- 
ren. Ebenso geben sie ihren Kunden die Gelegenheit, ihr Feedback zum Kauf und zum 
Service abzugeben. Dies unterstreicht die Wertschätzung des Kunden und gibt ihm das 
wichtige Gefühl, dass seine Meinung von großer Bedeutung für den Händler ist. Des 
Weiteren lassen sich Rechnungsdaten, Kassenbelege oder Reklamationsdaten digital 
erfassen und für die Planung von Marketingkampagnen auswerten, die in die Zukunft 
gerichtet sind (Predictive Marketing). 


12.2.3 Digitale Vertriebskanäle erschließen und an den 
Erwartungen der Käufer ausrichten 


Insbesondere kleine und mittelständische Firmen haben häufig nicht die Ressourcen, um 
sich intensiv und umfassend mit dem Thema Digitalisierung auseinanderzusetzen. Doch 
gerade jetzt besteht, beispielsweise im Vertrieb, großer Handlungsbedarf. Einer Studie 
zufolge bieten 33 % aller B2B-Unternehmen ihren Kunden keine Online-Bestellmög- 
lichkeit an (Roland Berger und Google 2015). Dies kann fatal sein, denn mittlerweile 
informiert sich der Großteil der Einkäufer digital. 

Bis zum ersten Kontakt mit einem Verkäufer haben die Einkäufer bereits 57 % ihres 
Wess zur Entscheidungsfindung abgeschlossen. Zu diesem Zeitpunkt kann es oftmals zu 
spät sein, um einen potenziellen Kunden noch zu gewinnen und von den eigenen Produk- 
ten zu überzeugen. Dazu kommt, dass der Online-Einkauf auch im B2B-Bereich mittler- 
weile als die bequemere Lösung empfunden wird, die Zeit und Aufwand spart. 
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Cloud-Lösungen ermöglichen den schnellen Einstieg in den digitalisierten Vertrieb. 
Ebenso bieten sie die Gelegenheit, bereits etablierte rudimentäre Online-Shops zu pro- 
fessionalisieren und um innovative Funktionen zu erweitern. Ein Beispiel hierfür sind die 
E-Commerce-Cloud-Lösungen von Salesforce.com und seinen App-Partnern. Mit diesen 
Lösungen können Unternehmen einen individuellen Online-Shop einfach und schnell aus 
der Cloud beziehen, der gleich in das CRM und weitere Systeme eingebunden ist. Auch 
auf mobilen Endgeräten ist der Shop optimal anzusehen und zu bedienen. 

Die Daten werden zentral den verschiedenen Unternehmensbereichen, wie Vertrieb, 
Marketing oder Service, zur Verfügung gestellt (T-Systems Multimedia Solutions 2016). 
Dies umfasst neben dem Produkt-, Preis-, Katalog- und Order-Management auch das 
Reporting und die Lead-Verwaltung. So sieht ein Hersteller für Sportschuhe zum Bei- 
spiel in Echtzeit, welche Modelle von Händlern stark nachgefragt werden, kann dies mit 
seinen Lager- und Herstellungskapazitäten abgleichen und Lieferengpässe vermeiden. 
Oder er erhält Informationen darüber, welche Arten von Modellen, beispielsweise für 
das Laufen auf Asphalt, die Händler und damit letztlich die Endkunden besonders häufig 
suchen und bestellen. Diese Informationen können ganz gezielt in die Produktentwick- 
lung oder die Konzeption von Marketing- und Vertriebskampagnen einfließen. 

Auch die Integration eines Produktkonfigurators ist denkbar, um besonders komplexe 
Produkte digital zu veranschaulichen oder eine große Produktvielfalt ansprechend zu 
präsentieren. Der Kunde kann sich mithilfe des Konfigurators schnell und einfach das 
Produkt zusammenstellen, das seinen Anforderungen entspricht. Durch ein 3-D- oder 
Virtual-Reality-Modell wird das fertige Produkt lebensnah erlebbar. Das ist ein deutli- 
cher Vorteil gegenüber klassischen Printbroschüren oder Katalogen. Darüber hinaus kön- 
nen die Unternehmen zusätzlich zu ihrem Kernsortiment Mehrwertdienste, sogenannte 
Value Added Services, anbieten, wie zum Beispiel passendes Zubehör, die Wartung ihrer 
Produkte oder Trainings. 

Da die Lösung cloudbasiert ist, lassen sich die Shop-Komponenten kombinieren, 
ohne eigene IT bereitstellen zu müssen. Dadurch ergibt sich nicht nur eine sehr kurze 
Time-to-Market, sondern auch ein großer Effizienz- und Kostenvorteil. Denn es werden 
nur die genutzten Ressourcen je Nutzer und Arbeitsplatz abgerechnet. Damit können es 
sich auch kleine Unternehmen leisten, ihr Geschäftsmodell ohne großen Aufwand um 
einen Online-Vertrieb zu erweitern. Kunden sind damit in der Lage, selbstständig online 
zu bestellen und Transaktionen von Anfang bis Ende eigenständig abzuschließen. Bei 
Bedarf kann der klassische Vertriebsmitarbeiter per E-Mail kontaktiert werden oder per 
Live-Chat Hilfestellung geben. Dies trägt dazu bei, die Vertriebsmitarbeiter zu entlasten 
sowie sich auf wesentliche Sales-Prozesse und Serviceleistungen zu fokussieren. Werden 
viele Komponenten von einem Cloud-Anbieter bezogen, lassen sich die Prozesse zudem 
von Anfang bis Ende noch besser erfassen und mithilfe aussagekräftiger Dashboards 
übersichtlich darstellen. 
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12.3 Use Case Marketing Automation in der Automobilbranche 


Die Automobilbranche steht dramatischen Umwälzungen gegenüber, die Hersteller, 
Zulieferer und Händler nur bewältigen können, wenn sie ihre Geschäftsmodelle anpas- 
sen. Dabei geht es nicht nur um die weitere Integration digitaler Technologien in die 
Fahrzeuge, IT-gesteuerte Verkehrsführung, autonomes Fahren oder die Vernetzung der 
Verkehrsteilnehmer (Malorny 2015). Es ist vielmehr ein grundlegendes Umdenken 
beim Umgang mit dem Kunden erforderlich. Denn Kunden werden sich künftig nicht 
mehr einfach „nur“ einen Neuwagen kaufen und einen Garantievertrag für die Wartung 
abschließen. Der Trend geht hin zu einer intelligenten Fahrzeugnutzung mit umfangrei- 
chen Serviceleistungen über den gesamten Lebenszyklus hinweg. 

Ein Kunde kann beispielsweise ein Elektroauto erwerben, aber für lange Strecken 
vom gleichen Hersteller eine Mittelklasse-Limousine gestellt bekommen. Oder es kön- 
nen je nach Jahreszeit unterschiedliche Fahrzeugmodelle genutzt werden. Im Winter ein 
SUV oder Allradfahrzeug, im Sommer ein Cabrio und im Urlaub ein Kombi. Dazu erhal- 
ten Autofahrer individualisierte Versicherungs- und Steuerangebote, die exakt zu ihrem 
Fahrverhalten und ihrer Fahrvergangenheit passen. 

All dies wird möglich durch die Flexibilität und die Ressourcen, welche die Digita- 
lisierung zur Verfügung stellt. Gleichzeitig entsteht aber auch ein höherer Erwartungs- 
druck aufseiten der Kunden. Denn wenn ein Automobilhersteller mit der Entwicklung 
neuer maßgeschneiderter Service- und Vertriebsangebote beginnt, müssen die Mitbe- 
werber mitziehen, um nicht den Anschluss zu verlieren. Dies ist für alle Beteiligten der 
Wertschöpfungskette eine große Herausforderung aber gleichzeitig auch eine Riesen- 
chance für die Kundenbindung. 

Kundenbindung tut not, denn Automobilkunden sind wechselhaft. Aktuell verlassen 
etwa 50 % der Kunden ihren Vertragshändler nach Ablauf der Garantiezeit (T-Systems 
2014). Das mag zum einen an Preismodellen liegen, zum anderen aber auch an der mehr 
oder weniger engen Beziehung zwischen Käufer und Verkäufer. Bemüht man noch- 
mals die Statistik, so wird deutlich, dass hier bares Geld liegen bleibt. Denn 20 % dieser 
Kunden ließen sich durch einen verbesserten Kundenkontakt und den Einsatz moderner 
Kommunikationskanäle stärker an das Autohaus binden. 

Mit Customer Experience Management Automotive hat T-Systems eine cloudbasierte 
Serviceplattform geschaffen, die alle Multichannel Touch Points im Kundenkontakt 
berücksichtigt und Automobilhersteller, Händler und Werkstattbetriebe damit in die Lage 
versetzt, ihren Käufern und Servicekunden ein Erlebnis auf hohem Niveau zu bieten. 
Indem Lead Management, Point-of-Sale-Aktivitäten und Serviceangebote genauer zuge- 
schnitten werden können, steigen Kundenzufriedenheit und Markenloyalität. 

CEM stellt unterschiedliche Module für den Händler und den Werkstattbetrieb in 
einem Webportal oder auf einem Tablet zur Verfügung: 
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e Mit Automotive BASIS können die Nutzer Funktionen, wie Adressverwaltung, Auf- 
gaben- und Terminmanagement, schnell und flexibel auswählen und zusammenstellen 
oder aber auch Fahrzeuge je Kunde anlegen. Alle Daten lassen sich in dem Basis- 
modul aktualisieren und konsolidieren. Damit entsteht eine zentrale und stets aktu- 
elle Plattform für die Pflege der Kundenbeziehungen und die Neukundengewinnung. 
Vervollständigt wird dies durch eine umfangreiche Integration von Outlook Exchange 
Sync sowie die Möglichkeit, verschiedene Reports und Dashboards zu definieren. 
Außerdem stehen umfangreiche Chat-Funktionalitäten für die Kommunikation der 
Benutzer im Unternehmen auf allen Kanälen zur Verfügung. Durch die sogenannte 
Chatter-Social-Collaboration-Lösung der Salesforce-Plattform können Mitarbeiter im 
Unternehmen unabhängig von ihrer Position oder ihrem Standort besser vernetzt wer- 
den und effizienter zusammenarbeiten. 

e Im Automotive-Sales-Modul (CRM) lässt sich der gesamte Vertriebsprozess von der 
Auswertung der Verkaufschancen über Sales- und After-Sales-Kampagnen bis hin zur 
Ermittlung von Forecast-Aussagen und der optimalen Betreuung von Bestandskunden 
abbilden. Mithilfe ansprechend aufbereiteter Dashboards und Reports können Händ- 
ler damit unter anderem die Verkaufschancen je Kunde oder Interessent vermerken 
und nachvollziehen, wie sich das Interesse eines Kunden im Verlauf des Marketing- 
und Sales-Prozesses verändert. Durch die Digitalisierung und die zentrale Speiche- 
rung der Leads haben alle Zugriffsberechtigten stets einen aktuellen Überblick über 
die Kunden und Interessenten, die Kundenkommunikation und etwaige Reklamati- 
onsprozesse verknüpft mit internen Account-Besprechungen. Auch können Vertriebs- 
verantwortliche schnell und einfach Leads aus externen Portalen importieren und 
verwalten, beispielsweise aus Websites für Gebraucht- und Mietwagen oder Online- 
Fahrzeugmärkten, wie AutoScout24.de oder Mobile.de. Darüber hinaus lassen sich 
auf Basis dieser zentralen Plattform auch Marketingkampagnen steuern. So hat der 
verantwortliche Mitarbeiter jederzeit einen aktuellen Überblick über den Erfolg von 
Reifenrabattaktionen, Angeboten für Ölwechsel oder Service-Promotions. 

e Das Showroom-Proximity-Modul basiert auf modernster iBeacon-Technologie, die 
von Apple für die Indoor-Navigation entwickelt wurde. Dabei senden die iBeacons 
auf der Verkaufsfläche im Autohaus Signale, ähnlich einem Leuchtfeuer, aus. Nähert 
sich ein Interessent oder Kunde einem Fahrzeug, werden ihm automatisch passende 
Informationen auf seinem iOS- beziehungsweise Android-Smartphone oder -Tab- 
let angezeigt. Händler haben damit die Möglichkeit, einen interaktiven Showroom 
zu gestalten und ihr Angebot damit attraktiver zu präsentieren. Showroom-Besucher 
können Produktdaten einsehen, Videos anschauen, Finanzierungs- und Leasing- 
Angebote abrufen sowie Probefahrten anfragen oder einen Kontaktwunsch hinterle- 
gen. Über eine App können Bilder und Videos auf das Smartphone heruntergeladen 
werden. Autohersteller und Händler bieten ihren Kunden und Interessenten damit 
einen deutlichen Mehrwert und ein Einkaufserlebnis, das dem Internet ebenbürtig ist. 
Darüber hinaus erhält der Autoverkäufer wertvolle Informationen über die Besucher 
seiner Verkaufsflächen und kann darauf basierend personalisierte Angebote sowie 
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Marketing- und Vertriebsinformationen über unterschiedliche Kanäle zusammenstel- 
len. Ebenso kann der Händler mit den Kunden und Interessenten interagieren, selbst 
wenn der Ausstellungsraum einmal nicht besetzt ist oder alle Verkäufer im Gespräch 
sind. Auch eine Auswertung bestimmter Verhaltensmuster und eine Verknüpfung mit 
Social-Media-Daten sind ebenfalls denkbar. 

e Der Kundenkontakt ist im Autohandel das A und O. Das gilt besonders für den Ser- 
vice, denn des Deutschen liebstes Kind soll möglichst in vertrauensvollen Händen 
gewartet und repariert werden. Das Service-Check-Modul trägt dazu bei, denn es 
bezieht den Kunden interaktiv in den Serviceprozess ein. Ausgestattet mit einem Tab- 
let führt der Autohaus- oder Werkstattmitarbeiter die Fahrzeugannahme direkt am 
Fahrzeug durch. Gemeinsam mit dem Kunden arbeitet er die Priifliste ab und kann 
dabei sogar über die integrierte Kamerafunktion etwaige Schäden auf dem Tablet 
dokumentieren. Statt pauschal geschätzte Kosten zu nennen, die eventuell nach der 
Wartung nicht mehr stimmen, lassen sich auf dieser Basis sofort fahrzeugabhän- 
gige Preise kalkulieren. Die ausgewählten Leistungen können direkt an das Dealer- 
Management-System übermittelt werden. Mehr Effizienz und Zeitersparnis sind kaum 
möglich. Außerdem sind Fehler ausgeschlossen, die bei einer mehrfachen Datenein- 
gabe entstehen könnten. 

e Mit dem Service-Tracking-Modul wissen Händler jederzeit, wo sich ein Kunden- oder 
ein firmeneigenes Poolfahrzeug auf dem Betriebsgelände befindet. Außerdem können 
Händler den aktuellen Servicestatus eines Fahrzeugs in Echtzeit einsehen und Kunden 
auf Wunsch sofort informieren, sobald ihr Auto zur Abholung bereitsteht. 


T-Systems stellt die CEM-Module in einem Portal auf Basis der Salesforce-Lösung 
bereit. Die Service-, Sales- und After-Sales-Daten werden in einer Cloud gehostet und 
sind dadurch rund um die Uhr verfügbar — im Portal über den PC oder mobil. Händ- 
ler müssen sich nur einmal anmelden und können dann die für sie relevanten Dienste 
aus dem Basismodul sowie die weiteren für sie relevanten Module auswählen. Sie zahlen 
lediglich für jeden Nutzer einen monatlich abgerechneten Preis. Etwaige zusätzliche IT- 
und Einführungskosten entfallen. 

Mit Predictive Service & Selling können Autohersteller und Händler noch einen 
Schritt weitergehen und ihre Kunden entlang des gesamten Lebenszyklus ihres Fahr- 
zeugs begleiten. Endet der Lebenszyklus des Fahrzeugs, können sie passgenaue Ange- 
bote für einen neuen Wagen zur Verfügung stellen. Das Beispiel Predictive Aftersales 
verdeutlicht, wie dies in der Praxis aussehen könnte. Bisher müssen sich Händler und 
Werkstattbetriebe meist mit Informationen und Rechnungen herumschlagen, die in unter- 
schiedlichen Formaten vorliegen. Dies birgt natürlich ein hohes Fehlerpotenzial bei der 
Bearbeitung. Denn handgeschriebene Dokumente sind nicht selten unleserlich. Sie gehen 
leichter verloren und können bei der Übertragung ins IT-System auch noch falsch ein- 
gegeben werden. Aber auch digital erfasste und gespeicherte Dateien sind nicht immer 
das Maß der Dinge. So sind lokal im Werkstatt-PC abgelegte Dokumente nutzlos für 
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den Hersteller oder andere Autohäuser derselben Marke. Dies ist bedauerlich, denn hier 
schlummern wahre Schätze für Vertrieb und Marketing. 

Wenn man diese Daten in der Cloud erfasst und für die verschiedenen legitimierten 
Nutzergruppen verfügbar macht, lassen sich diese Schätze heben. Die Marketing-Auto- 
mation-Lösung von T-Systems erlaubt es, mit dem Modul Predictive Aftersales aus der 
Servicehistorie unzähliger Fahrzeuge individuelle Angebote für ausgewählte Fahrzeuge 
und damit ihre Besitzer abzuleiten. Ebenso lassen sich maßgeschneiderte Kampagnen 
entwickeln. 

Im Predictive Selling, dem zukunftsweisenden Erschließen neuer Vertriebsmög- 
lichkeiten, lassen sich Beispielswiese anhand von Finanzierungs- und Laufleistungs- 
daten kundenspezifische kostenpflichtige Zusatzservices anbieten. Automarken haben 
dadurch einmal mehr die Möglichkeit, sich von den Leistungen ihrer Wettbewerber 
abzuheben und im wahrsten Sinne des Wortes eine Extrameile zu gehen. 


12.4 Schnelligkeit und Flexibilität sind die Währungen von 
morgen 


Marketing Automation deckt eine große Bandbreite an Einsatzmöglichkeiten ab. Sie 
erlaubt Unternehmen jeder Größe, vergleichsweise einfach und kostengünstig von den 
Vorteilen der Digitalisierung zu profitieren. Die Investitionen sind überschaubar und 
transparent. Das ist ein nicht zu unterschätzender Punkt. Denn Marketing und Vertrieb 
stehen stets vor der Hürde, dass ihre Budgets von der Geschäftsführung freigegeben und 
Erfolge messbar nachgewiesen werden müssen. Gelingt dies nicht, werden zukünftige 
Investitionen infrage gestellt. Gut geplante und umgesetzte Marketing-Automation- 
Lösungen nehmen diese Hürde mit Leichtigkeit. Sie sind hoch skalierbar und erlauben 
einen umfassenden Einblick in ihren Return on Investment. 

„Speed is the new currency of business.“ Dieses überaus treffende Zitat des 
Salesforce.com-Gründers und CEOs Marc Benioff bringt es auf den Punkt. Mehr 
denn je geht es heute darum, die Veränderungen in der Welt des Kunden mitzuge- 
hen und ihn an jedem Punkt seiner Customer Journey intelligent und situationsbezo- 
gen zu begleiten. In Zeiten von Social Media und mannigfaltigen anderen Kanälen 
und Kommunikationsmöglichkeiten ist das ein hehres Ziel, das aber dank Marketing 
Automation nicht unerreichbar ist. Das haben die praxisnahen Anwendungsszenarien 
verdeutlicht. 

Es gibt heute bereits leicht zu implementierende Lösungen am Markt, die ohne gro- 
ßen Aufwand und Kosten von Unternehmen jeder Größe und Branche eingesetzt wer- 
den können. Um einen optimalen Nutzen zu erreichen und einen Interessenten möglichst 
schnell zum langfristigen Kunden zu machen, müssen Unternehmen allerdings noch fol- 
gende Faktoren beachten, an denen viele Projekte scheitern, wenn sie falsch angegangen 
werden: 
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e Strategie: Die richtige Strategie ist gefordert, um die geeignete Marketing-Automa- 
tion-Lösung und -Vorgehensweise zu eruieren, die auch wirklich zum eigenen Unter- 
nehmen passt. Es bringt nichts, seine Zielgruppen tiber klassische Newsletter auf der 
Website anzusprechen, wenn sie größtenteils in sozialen Netzwerken unterwegs sind 
oder eher Video-Tutorials bevorzugen. Die Strategie definiert die weitere Vorgehens- 
weise und ist ausschlaggebend fiir die Auswahl der geeigneten Technologie. 

e Technologie: Bei der Auswahl der passenden Technologie gilt es, die individuellen 
Anforderungen sowie Sicherheit und Leistungsfahigkeit der Marketing-Automation- 
Lésung zu beachten: Kann ich die Technologie flexibel erweitern und die Kosten 
transparent einsehen? Wie lange dauert die Time-to-Market? Werden meine Daten bei 
einem Cloud-Dienstleister nach europäischem Recht gehostet? Können meine Mar- 
keting- und Vertriebsmitarbeiter mobil auf ihre Daten zugreifen? Diese und weitere 
Fragen kann nur ein erfahrener Marketing-Automation-Partner beantworten. 

e Integration: Die meisten Unternehmen verfügen über jahrzehntelang gewachsene 
CRM-, Sales- und Marketingsysteme, die fachgerecht in die neue Strategie und 
Lösungen integriert werden müssen. Ist die bestehende IT-Landschaft beispielsweise 
SAP-basiert, müssen neue Lösungen mit dieser Infrastruktur kompatibel sein. Ein 
erfahrener IT-Dienstleister kann helfen, etwaige Lücken zu überbrücken beziehungs- 
weise eine logisch geschlossene neue IT-Landschaft aufzubauen. 

e Content: Interessenten und bestehende Kunden benötigen den richtigen Content zur 
richtigen Zeit am richtigen Ort — speziell zugeschnitten auf ihre Bedürfnisse. Unter- 
nehmen tun daher gut daran, sich mit den wirklichen Bedürfnissen ihrer Zielgruppen 
auseinanderzusetzen. So können Produktbewertungen im Einzelhandel oder Navi- 
gationshilfen mit Anwendungstipps für schwer auffindbares Werkzeug im Baumarkt 
oft mehr helfen und zu einem erfolgreichen Verkaufsabschluss beitragen als blumige 
Werbeversprechen. 

e Komplexität: Viele Unternehmen unterschätzen die Komplexität bei der Einführung 
einer Marketing-Automation-Lösung. Ein gut geplanter, ganzheitlicher Ansatz schafft 
hier Abhilfe. Ebenso kommt es auf eine gute Usability der Lösung an, damit Mitarbei- 
ter nicht erst aufwendig geschult werden müssen, bevor sie diese nutzen können. 


Werden diese Faktoren bei der Auswahl und Implementierung von Marketing-Auto- 
mation-Lösungen beachtet, steht einer erfolgreichen Reise in die Digitalisierung nichts 
mehr im Wege. Die ersten Schritte in Richtung Kundenansprache der Zukunft sind 
gemacht. Nun geht es an die Umsetzung beziehungsweise Optimierung. Und sollte die 
Implementierung doch einmal nicht sofort den gewünschten Erfolg bringen, darf eines 
nicht vergessen werden: Die heutige Welt von Marketing und Vertrieb ist höchst dyna- 
misch. Markt und Kunden verändern sich so schnell wie noch nie bisher. Es gilt also 
dranzubleiben und im Rahmen der eigenen Strategie die richtige Ansprache für die Kun- 
den zu entwickeln. 
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Wirkungsvolle Kundenerlebnisse durch 1 3 
Marketing Automation 


Felix Hummel 


Zusammenfassung 

Jeder Kunde verhält sich anders. Er bevorzugt bestimmte Kanäle, Zeiten und The- 
men. Das Marketing steht vor der Herausforderung, an jedem Kontaktpunkt zu jedem 
Zeitpunkt individuell auf ihn einzugehen. Der einzige Weg, der zahlreichen Kontakt- 
punkte und individuellen Anfragen Herr zu werden, scheint die Automation von Kom- 
munikationsprozessen zu sein. Die heutigen Marketingtechnologien halten Lösungen 
bereit, mit denen kundenindividualisierte Customer Journeys definiert werden kön- 
nen, deren Inhalte, Kanäle und Zeitpunkte maßgeschneidert sind. Des Weiteren bie- 
ten Predictive-Intelligence- und Machine-Learning-Technologien vielversprechende 
Möglichkeiten, das Kundenverhalten vorherzusagen und direkt zu adressieren. Der 
Artikel beleuchtet die Möglichkeiten moderner Marketing-Automation-Systeme zur 
Gestaltung wirkungsvoller Kundenerlebnisse über alle Kanäle hinweg. 


13.1 Automation im Marketing 

Die verbundene, digitale Welt wird von fünf großen Technologietrends angetrieben: 

e Cloud Computing bietet große Rechenleistungen und macht Kundenkontakte mit rele- 
vanten Informationen überall verfügbar. 


e Social Media prägen bereits und werden auch in Zukunft unser soziales Leben und 
die Alltagskommunikation über neue Kanäle prägen. 
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e Mobile Kommunikation über eine vereinheitlichende Technologieplattform macht 
Verbindungen und Datenzugriffe zu jeder Zeit möglich. 

e Datentechnologien schaffen neue Potenziale, Kunden mit personalisierten Botschaf- 
ten direkt zu erreichen. 

e Das Internet der Dinge mit allen angeschlossenen Geräten und Sensoren bietet den 
Kontext, um die Bedürfnisse der Kunden zu verstehen und zu adressieren. 


Eine Nebenwirkung dieser Trends wird jedoch häufig außer Acht gelassen. Der heutige 
Kunde ist emanzipiert und sucht sich seinen eigenen Weg durch die Konsum- und Ser- 
vicewelt. Wenn der Kunde die Kontrolle hat, ist jeder Weg, den er nimmt, einzigartig. 
Gruppieren, Kategorisieren und Stereotypisieren, wie es Marketer häufig tun, reicht 
nicht mehr aus. Der Kunde hat eine hohe Erwartungshaltung und möchte selbst bestim- 
men, wie und wo er seine Reise startet und wann der Kontakt zum Anbieter gesucht 
wird. Und er möchte die höchste Aufmerksamkeit an jedem Kontaktpunkt. Marketing- 
verantwortliche stehen heute deshalb in Bezug auf die Kundenansprüche vor folgenden 
Fragestellungen: 


e Wie kann Kunden ein genau auf sie zugeschnittenes Kundenerlebnis über alle Kanäle 
hinweg (Social Media, Digital Advertising, E-Mail etc.) geboten werden? 

e Wie können die Interaktion in diesen Kanälen automatisiert sowie personal- und res- 
sourcenintensive Prozesse minimiert und kosteneffizient umgesetzt werden? 

e Worauf kommt es bei der Automation von Marketingprozessen an? Welche Fehler 
können vermieden, aus welchen Best Practices kann gelernt werden? 


Marketer hegen seit jeher große Hoffnung im Hinblick auf die Automation, um diesen 
Herausforderungen zu begegnen. Nur über Automatisierung schafft es eine Marke heut- 
zutage, die zig Interaktionen abzubilden, die sich mit Kunden, Partnern und der beteilig- 
ten Öffentlichkeit ergeben, und dennoch dem individuellen Qualitätsanspruch gerecht zu 
werden. 

Schon 1962 sagte Goeldner voraus, dass es durch Automation im Marketing zu 
massiven Änderungen beim Kauf und Konsum von Produkten kommen wird. Automation 
„is aiding marketing managers by making available information and techniques that may 
lead to significant changes in the field with resulting lower marketing costs“ (Goeldner 
1962, S.53). Er fasst Automation sehr weit und beschreibt in seinem Artikel deren 
Auswirkung auf den Wholesale- und Retail-Markt. Er verweist dabei auch bereits auf den 
Einsatz von Computern und bemerkt, dass sich zum Beispiel bei Lebensmittelhändlern 
das Kundenerlebnis verbessert, wenn die Ausverkaufsproblematik durch computerge- 
stützte Inventarisierung vermieden wird (Goeldner 1962, S. 54). Als primärer Beweggrund 
zur Automatisierung werden jedoch zunächst Kostensenkung und Effizienzsteigerungen 
genannt. Verbesserter Kundenservice oder etwa ein verbessertes Kundenerlebnis beim 
Kauf, dem Konsum, der Verwendung oder auch in der Kommunikation werden erst später 
zum erklärten Ziel der Automatisierung. 
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Marketing kann sehr breit als marktorientierte Unternehmensführung verstanden 
werden. Entsprechend fallen dann sehr viele Entscheidungen in den Einflussbereich 
von Marketing. Für diesen Artikel soll jedoch speziell die Kommunikationsaufgabe von 
Marketing in den Vordergrund gestellt werden. Hierunter fallen jedoch nicht nur die 
Werbung, die Steigerung der Bekanntheit und der Aufbau einer Marke, sondern spezi- 
ell der aus dem Kundenbeziehungsmanagement entstandene Gedanke des Aufbaus von 
individuellen Kundenbeziehungen zu allen beteiligten Zielgruppen. Heutige Marketing- 
mandate überschreiten häufig die Aufgabe, reine Kundenkampagnen mit hoher Wirkung 
und hoher Profitabilität durchzuführen und weiten sich auf die ganzheitliche Betrachtung 
aller Kundenkontaktpunkte und die Schaffung wertvoller Kundenerlebnisse aus. Diese 
Eingrenzung auf die Kommunikationsaufgabe des Marketings führt zur Definition der 
Marketing Automation des Instituts für Sales und Marketing Automation. 


> „Unter Marketing Automation versteht man die IT-gestützte Durchführung wieder- 
kehrender Marketingaufgaben mit dem Ziel, die Effizienz von Marketingprozessen und 
die Effektivität von Marketingentscheidungen zu steigern“ (Hannig 2016). 


e IT-gestützt: eröffnet hier ein weites Feld, da sich die Computerisierung auf fast alle 
Bereiche des Marketings ausgedehnt hat. Wird rein auf die Kommunikationsauf- 
gabe im Marketing fokussiert, so lässt sich nahezu jede denkbare Interaktion durch 
IT unterstützen. Besondere Bedeutung bekommen hier Kommunikationssysteme wie 
E-Mail, SMS, Telefon, Direct Mail, mobile Applikationen, Websites, Hotlines sowie 
digitale Displays. Und auch die Mensch-zu-Mensch-Kommunikation und direkte Vor- 
Ort-Interaktionen mit Kunden werden durch CRM-Systeme oder kontextbezogene 
Informationen zunehmend digital unterstützt. 

e Durchführung wiederkehrender Marketingaufgaben: Als Kernaufgabe des Marke- 
tings wird, wie oben definiert, die Abbildung der kommunikativen Interaktion mit 
allen Zielgruppen des Unternehmens gesehen. Dieser Definition folgend ist eine wie- 
derkehrende Marketingaufgabe das Schaffen wirkungsvoller Kundenerlebnisse über 
den kompletten Kundenlebenszyklus bis hin zur kommunikativen Beeinflussung aller 
Zielgruppen des Unternehmens. ,,Wiederkehrend“ bedeutet, dass es sich wiederho- 
lende Prozessschritte gibt. Unter bestimmten Voraussetzungen sind es genau diese 
gleichbleibenden und wiederkehrenden Aufgaben, die sich gut IT-gestützt automati- 
sieren lassen. 

e Effizienzsteigerung von Marketingprozessen: Alle Aufgaben im Marketing — sowohl 
kampagnenbezogene als auch administrative — lassen sich Kernprozessen des Marke- 
tings zuordnen. Jeder dieser Prozesse endet mit einem erreichten Ziel oder Zustand. 
Mithilfe von Marketing Automation sollen diese Prozesse effizienter gestaltet werden. 
Bei gleichbleibendem Mitteleinsatz sollen Prozesse zeitlich verkürzt werden oder bei 
gegebener Prozessqualität der Ressourceneinsatz durch Minimierung oder Austausch 
des Ressourcentyps optimiert werden. 
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e° Effektivitdtssteigerung von Marketingentscheidungen: Effektivität bedeutet im Kon- 
text dieses Artikels, die richtigen Interaktionsinhalte zur richtigen Zeit anzuwenden 
bzw. die Inhalte derart zu individualisieren, dass es dadurch zu einer besseren Errei- 
chung der Marketingziele kommt. Marketingentscheidungen sind in diesem Zusam- 
menhang die Ausgestaltung der Marketingprogrammatik: welche Inhalte, welche 
Zielgruppen, welche Produkte, welche Call to Actions, welche Value Propositions 
etc.? Auch diese programmatischen Entscheidungen lassen sich durch Automation 
unterstützen oder teilweise oder gänzlich automatisieren. 


Die Kommunikation und Interaktion im Rahmen der Marketing Automation fin- 
det zwischen Individuen und dem Unternehmen statt. Hierbei werden die Begriffe 
„Firma“, „Organisation“, „Unternehmen“ und „Marke“ synonym verwendet. Die 
Kommunikations- bzw. Interaktionspartner der Unternehmen können dabei Personen 
in unterschiedlicher Beziehung zum Unternehmen und in unterschiedlichen Phasen 
des Kundenlebenszyklus sein. Der Begriff „Stakeholder“ ist in diesem Artikel dem- 
nach weiter gefasst. Es ist nicht nur der kaufende Kunde gemeint. Dazu zählen auch 
Menschen, die eine Beziehung zu und ein Interesse am Unternehmen oder der Marke 
haben, wie z. B. Meinungsbildner oder Aktionäre. Ferner sei angemerkt, dass Unter- 
nehmen nicht selbst, sondern immer über Repräsentanten, z. B. die Vertriebsmitarbei- 
ter, kommunizieren. 


13.2 Kundenerlebnisse entlang der Customer Journey aktiv 
gestalten 


Jeder Kommunikation und Interaktion zwischen Menschen und Marken liegen psy- 
chologische Motivationen zugrunde, die es bei der Operationalisierung der Marketing 
Automation zu berücksichtigen gilt. Das Kundenerlebnis bzw. die Customer Experience 
ist definiert als 


> das Produkt der Interaktion eines Kunden mit der Organisation über den Zeitraum 
ihrer Beziehung (Meredith 2016, S. 50; Johnson 2016, S. 25). 


Diese Interaktion beinhaltet alle Phasen des Kundenlebenszyklus — vom ersten Kon- 
takt, der Aufmerksamkeit, Entdeckung, Kultivierung, Befürwortung, dem Kauf und der 
Benutzung des Produkts oder des Service. Messbar wird das Kundenerlebnis, wenn 
der Kunde das individuell Erlebte an allen Kontaktpunkten mit seinen Erwartungen 
abgleicht. 

Das Zustandekommen eines Kundenerlebnisses setzt die Beteiligung des Kunden auf den 
unterschiedlichen Wahrnehmungsebenen voraus und beinhaltet rationale, emotionale, senso- 
rische, physische und spirituelle Reize. Wichtig zum Verständnis des Kundenerlebnisses ist, 
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dass dieses nicht nur durch die Werte des Unternehmens, sondern auch durch das Zutun des 
Kunden zustande kommt. Das Erlebnis entsteht also in Partnerschaft. 

Die unterschiedlichen Kanäle, über die Firmen mit ihren Kunden kommunizieren, 
begrenzen die Möglichkeiten, die Wahrnehmungsebenen vollumfänglich anzusprechen. 
Besonders umfassend wird die Wahrnehmung im persönlichen Kontakt von Personen 
angesprochen. Die Kommunikationsmittel der sogenannten Live-Kommunikation lassen 
sich jedoch nicht besonders gut automatisieren bzw. multiplizieren. 

Die Kontaktpunkte, an denen individuelles Erleben entsteht, werden auch als 
Moments of Truth bezeichnet (Carlzon 1989). In diesen Momenten der Wahrheit wird 
deutlich, wie gut die individuelle Erwartungshaltung des Stakeholders von der Orga- 
nisation erfüllt werden kann. Ein praktisches Beispiel ist eine Beschwerde, bei der der 
Kunde zunächst möchte, dass das Unternehmen Verständnis für sein Problem äußert und 
schließlich Wege zur schnellen Lösung aufzeigt. Die Kundenerwartung wird definiert als 


> der vom Kunden wahrgenommene Wert, den sich ein Kunde von der Interaktion, 
dem Kauf oder der Benutzung eines Produktes oder Service erhofft (Parasuraman und 
Zeithaml 1991, S. 39). 


Über die Zeit und durch die Evolution von Konsumerlebnissen lässt sich eine Anspruchs- 
inflation der Erwartungen beobachten. Marketer berichten häufig, dass Kunden heutzu- 
tage erwarten, dass Unternehmen und Mitarbeiter den einzelnen Kunden, sein Anliegen 
sowie jeden Vorgang mit allen relevanten Informationen kennen oder diese Erwartungs- 
haltung durch Analysen sogar schon antizipieren und dies noch dazu an jedem Kontakt- 
punkt, ob Web, Telefon oder im Ladengeschäft. Für große Unternehmen mit getrennten 
Abteilungen und Systemen für Marketing, Produktion und Service und entsprechend 
getrennter Datenhaltung kann diese Erwartungshaltung zur Herausforderung werden. 

Schlussendlich sei betont, dass Erwartungen und die implizierte Ausgestaltung des 
Kommunikationsansatzes stark vom Produkt oder Service abhängen. Bei Gütern des täg- 
lichen Gebrauchs gibt es neben dem Produkt und dem Distributionsweg meist wenige 
Kontaktpunkte, an denen individuelles Erleben aktiv gestaltet werden kann. Anders bei 
Produkten und Services, deren Marke durch das Erlebnis beim Kauf, Konsum und der 
Interaktion entsteht. Hier kann Marketing Automation aktiv genutzt werden, um Marken- 
erlebnisse zu prägen. 

Im Laufe der Zeit rückt der Kunde immer mehr in den Mittelpunkt. Aus dem Ver- 
such, Kundenverhalten nachzuvollziehen oder sogar vorherzusagen, kommt der Ansatz, 
die Kundenhandlungen als Reise darzustellen. Die sogenannte Customer Journey kann 
definiert werden als 


> Summe aller Interaktionen eines Individuums mit der Marke, dem Produkt, dem Ser- 
vice oder anderen Individuen über alle Kontaktpunkte und Kanäle (Nenonen et al. 2016, 
S. 5; Salesforce.com 2016, S. 14). 
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Die Customer Journey besteht also aus einer Abfolge von Handlungen zur Informati- 
onsaufnahme und -verarbeitung vor dem Hintergrund, ein bestimmtes Ziel zu erreichen. 
In der engen Auslegung der Definition werden hinsichtlich der Interaktion mit einem 
Unternehmen zunächst nur die direkten Kommunikationsschritte und Handlungen eines 
Individuums betrachtet, wie z. B. das Öffnen einer E-Mail oder ein Telefonat mit dem 
Servicemitarbeiter. Zur weiter ausgelegten Definition gehören auch Prozesse der Infor- 
mationsaufnahme mit Meinungsbildnern und Erfahrungen bei der Benutzung der Pro- 
dukte und Services dazu. In der Praxis versuchen Unternehmen, Interaktionen über 
diejenigen Kommunikationskanäle zu operationalisieren, die in ihrem Einflussbereich 
liegen und die sie steuern können, um bestimmte Handlungsabfolgen zwischen Unter- 
nehmen und Kunden sowie potenziellen Kunden herbeizuführen. 

Ein typisches Beispiel einer solchen Customer Journey ist der Weg, über den ein Inte- 
ressent durch Informationsaufnahme und anschließenden Kauf eines Produkts zum Kun- 
den des Unternehmens wird und im Anschluss ein Problem mit dem Produkt über den 
Service klären möchte. Zunächst informiert sich der Kunde über eine Suchanfrage im 
Internet (1. Interaktion), durch Retargeting wird eine Anzeige in Facebook eingeblendet 
und geklickt (2. Interaktion), die Anmeldung zum Newsletter (3. Interaktion) und die 
Zusendung personalisierter E-Mails folgen (4. Interaktion). Im nächsten Schritt kommt 
es zum Opt-in für die Mobilnutzung (5. Interaktion) und das Herunterladen der App 
(6. Interaktion). Der erste Kauf (7. Interaktion) und die Nutzung des Produkts (8. Inter- 
aktion) führen nach einiger Zeit zur Anfrage beim Kundenservice (9. Interaktion) per 
Service-Hotline oder Online-Chat. Der Servicemitarbeiter gleicht die Kundendaten ab 
und nimmt das Problem in einem Vorfall auf. Die Lösung des Kundenproblems und die 
kontinuierliche Kommunikation entlang der Lösung des Vorfalls bis hin zum Abschluss 
stellen weitere Interaktionspunkte dar (10. Interaktion). Da der Kunde zufrieden ist, 
empfiehlt er das Produkt einem Freund auf Facebook (11. Interaktion). 

Bei der Betrachtung der Customer Journey ist die jeweilige Perspektive wichtig. Pas- 
siv kann diese aufgefasst werden als das Ergebnis der einzelnen Stationen, die ein Kunde 
über die Zeit durchläuft. Demnach ist jede Journey einzigartig und kundenindividuell. 
Die aktive Perspektive sieht jedoch den geplanten Einsatz konstruierter Kundenreisen 
als Marketinginstrument an, um diese im Sinne des Unternehmens ganz oder teilweise 
vorzugeben, zu kanalisieren und bestimmte Standardinteraktionen zeitlich sequenziell zu 
arrangieren sowie mithilfe bestimmter Verhaltens-Trigger anzusteuern. 

Moderne Marketingsysteme stellen Tools zur Verfügung, mit denen sich Customer 
Journeys über alle dem Unternehmen zur Verfügung stehenden Kommunikationskanäle 
hinweg abbilden lassen. Die nachfolgende Diskussion der Erfolgsfaktoren geht von der 
aktiven Perspektive aus und begreift die Customer Journey als Marketinginstrument. Der 
Auswahl und dem Design der passenden Customer Journeys kommt daher eine große 
Bedeutung zur Erreichung der Marketingziele zu. 
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13.3 Erfolgsfaktoren für den Einsatz von Marketing 
Automation 


Die Automatisierung von Prozessen im Marketing erfolgt nicht als Selbstzweck oder 
weil es technisch möglich ist. Vielmehr zahlen alle Maßnahmen letztendlich in ein 
monetäres Zielgerüst ein. Zur Operationalisierung von Zielen der Marketing Automation 
lässt sich zwischen Effizienz und Effektivität unterscheiden, wie die Definition von Mar- 
keting Automation nahelegt. 

Dem Effizienzziel folgend sollen manuelle Aufwände bei der Abbildung von Mar- 
ketingprozessen vermieden werden, was sich letztendlich auf einen geringeren Res- 
sourcenbedarf und damit auf die Ausgabenseite in einer Kostenersparnis auswirkt. Dem 
Effektivitätsziel folgend soll die Marketing Automation zu besseren Kundenerlebnissen 
führen. Ein besseres Kundenerlebnis an jedem Kontaktpunkt soll sich positiv auf die 
Kundenbindung und Brand Awareness auswirken. Im Vertrieb sollen höhere Konvertie- 
rungsraten realisiert oder aus den bestehenden Kunden durch Up-Sell und Cross-Sell 
mehr Umsatz realisiert werden. 

Eine McKinsey-Studie belegt, dass Firmen, die nach der Philosophie der Customer 
Journey agieren und ihre Kunden aktiv über jeden Kontaktpunkt betreuen, stark posi- 
tive Auswirkungen auf die Geschäftsergebnisse erzielen: 15 % Umsatzsteigerung, 28 % 
Erhöhung der Empfehlungsrate, 33 % weniger Kundenabwanderung — und das verbun- 
den mit einem Anstieg der Kundenzufriedenheit von 36 % (Stone und Devine 2013). 
Die erfolgreichen Unternehmen kennen und verstehen ihre Kunden besser, helfen ihnen 
dabei, ihre Probleme zu lösen, und können sogar häufig ihre Bedürfnisse besser vorher- 
sagen und adressieren. Mit solchen Firmen möchten Kunden gerne zu tun haben, loyal 
sein, ein Teil der Marke sein, Botschafter sein. 

Mögliche Zielkonflikte können daraus resultieren, dass dem Effizienzziel folgend 
Marketingprozesse derart automatisiert werden, dass Effektivitätsziele der richtigen und 
individuellen Kundenadressierung verfehlt werden. Dies kann z.B. passieren, wenn 
Interaktionen über die falschen Kanäle automatisiert werden, die sich zur Abbildung des 
Interaktionsmusters nicht eignen oder Kunden mit zu vielen Kommunikationskontakten 
überfordert werden. 

Doch neue Marketingtechnologien helfen, diesen Zielkonflikt zwischen Effektivität 
und Effizienz zu lösen. Automation-Technologien machen Prozesse effizient, während 
Fortschritte bei datenbasiertem Kundenbeziehungs-Management immer besseres Kun- 
denwissen nutzbar machen, was eine individuelle und effektive Ansprache der Kunden 
sicherstellt. 

Ein Erfolgsfaktor ist eine Voraussetzung oder ein Zustand, den es zu sichern oder 
aktiv herbeizuführen gilt, um die vorgestellten Ziele der Marketing Automation zu errei- 
chen. Der erste Erfolgsfaktor fokussiert Aspekte der Unternehmensorganisation. Je nach 
deren Ausgestaltung kann Marketing Automation gefördert oder verhindert werden. Die 
Etablierung einer kundenzentrierten Kultur ist die Grundvoraussetzung dafür, dass die 
Notwendigkeit erkannt wird, Kundenerlebnisse aktiv zu gestalten und durch Marketing 
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Automation abzubilden. Die Schaffung einer kundenzentrierten Kultur ist jedoch ein 
langfristiger Prozess, der stark von den Grundwerten des Unternehmens abhängt. 

Auf diesem kulturellen Aspekt aufbauend braucht das Unternehmensmarketing das 
explizite Mandat und die Unterstützung der Führungsebene, das Management von Kun- 
denerlebnissen und -interaktionen über alle Unternehmensfunktionen hinweg zu verant- 
worten und aktiv zu gestalten. Ist das Mandat vorhanden, so darf auch der Ausbau der 
Mitarbeiterfähigkeiten im Bereich Digital Marketing, Customer Experience Management 
und Marketing Automation in ihrer Wichtigkeit nicht unterschätzt werden. Je nach Rei- 
fegrad des Unternehmensmarketings sind spezielle Kompetenzen intern aufzubauen oder 
extern zu akquirieren. 

Zum Auf- bzw. Ausbau einer kundenzentrierten Kultur empfiehlt es sich, jeden Pro- 
zess im Unternehmen aus der Kundenperspektive zu betrachten und ihn gegebenenfalls 
neu auf den Kunden auszurichten. Die Schaffung einer Stelle, die Kundenerlebnisse 
verantwortet und Maßnahmen einleitet, um diese zu verbessern, verspricht nicht nur 
schnelle operative Ergebnisse, sondern setzt auch ein ganz klares Zeichen hin zu mehr 
Kundenzentrierung. Berufsbezeichnungen hierfür sind beispielsweise „Customer Experi- 
ence Officer“, „Chief Digital Officer“ oder „Chief Marketing Technologist“. Auch wenn 
Fachkräfte in diesem Bereich schwer zu finden sind, ist bei der Besetzung von Stellen 
darauf zu achten, dass crossfunktionales, technisches Marketingwissen und Know-how 
im Umgang mit digitalen Medien an Bord geholt werden. 

Wie in keiner anderen Domäne gibt es bei Marketingtechnologien eine unüber- 
schaubare Toolvielfalt (Brinker 2014). Die Nutzung von Spezialwerkzeugen fiir jeden 
Kommunikationskanal und jede Fachabteilung im Alleingang führt durch getrennte 
Datenhaltung zwangsläufig zu Prozessbrüchen und Sicherheitslücken. In der jüngeren 
Vergangenheit haben jedoch die großen Technologieführer in ihre Marketing-Suiten die 
„Best-in-class“-Produkte für jeden Kommunikationskanal integriert. Damit sind zumin- 
dest die Marketingsysteme besser ineinander integriert. 

Marketingsysteme sollten jedoch auch mit den anderen Systemen nahtlos verbunden 
sein, die in irgendeiner Form mit Kundeninteraktion zu tun haben. Nur so kann jeder 
Kontaktpunkt optimal unterstützt werden und das Marketing seinem funktionsübergrei- 
fenden Anspruch gerecht werden. Nahtlos bedeutet an dieser Stelle, dass nicht alle, son- 
dern nur die relevanten Daten und Inhalte ausgetauscht werden. Sollen beispielsweise 
durch das Marketing vertriebsunterstützende E-Mails ausgesendet werden, so müssen 
die dazu notwendigen Vertriebsdaten, z. B. Datum des letzten Kaufs, auch im Marke- 
tingsystem verfügbar sein. Will der Vertriebsmitarbeiter die letzten Kontaktpunkte sehen 
oder etwa für welche Produkte sich ein Kunde auf der Website interessiert hat, so müs- 
sen diese Daten ebenfalls in diesem System einfach und übersichtlich abgerufen werden 
können. 

Begonnen wird dazu bei den übergeordneten Marketing- und Vertriebsprozessen. 
Diese sind zu optimieren. Dann sind die IT-Strategie darauf auszurichten und die IT- 
Prozesse nachzuziehen. Die Zusammenarbeit mit der IT sollte bereits mit der Neudefi- 
nition der Prozesse beginnen, damit eine nahtlose Integration der Systeme gewährleistet 
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werden kann. Es ist gemeinsam festzulegen, in welchem System fiir welchen Prozess die 
Master-Daten liegen, wo beispielsweise Listenmanagement und Abmeldungen stattfin- 
den und wo verhaltensbezogene Daten gespeichert werden. Schließlich müssen zusam- 
men mit der IT ein Sicherheitskonzept fiir Daten und Benutzer der Systeme erarbeitet 
sowie die Synchronisationsintervalle definiert werden. Bei der Integration ist schritt- 
weise vorzugehen. Prüfen Sie bei neuen Marketingtools zunächst, wie diese prozessual 
und datentechnisch in ihre bisherige Infrastruktur passen. 

Denn Daten sind die Grundlage jeder Interaktion mit dem Kunden (Cuddeford-Jones 
2016, S. 30). Beim Anruf der Service-Hotline erwartet der Kunde, dass der Servicemit- 
arbeiter seine Akte, Produkte, Beschwerden und vergangene Interaktionen kennt. Dabei 
hilft es nicht, wenn ein Mitarbeiter Wissen über den Kunden im Kopf hat. Um das Kun- 
denwissen im Kontext der Automatisierung nutzbar zu machen, muss es formal in den 
Datenbanken des Unternehmens abgelegt und verfügbar sein. 

Daten sind auch die Grundlage für jede Automatisierung im Marketing. Um eine indi- 
viduelle bzw. personalisierte Interaktion zu gewährleisten, müssen alle Kontaktpunkte 
mit dem Kunden als Datenquelle angesehen werden. Die Daten sind gut strukturiert auf- 
zunehmen, zu analysieren und in verwertbare Informationen umzuwandeln. Die Inter- 
aktionen mit der Zielgruppe sind reich an solchen Informationen. Firmen finden jedoch 
häufig nicht die richtigen Wege, diese strukturiert abzuspeichern. Dieser Outside-in- 
Ansatz der Datenaufnahme, -verarbeitung und -verwertung wird im Rahmen von Data- 
Science-Ansätzen aufgegriffen. Es reicht somit nicht nur, Daten zu sammeln und zu 
speichern. Vielmehr müssen die Datenmodelle weiterentwickelt und es muss im Rahmen 
der Datenstrategie entschieden werden, welche Daten wie gespeichert, aggregiert und 
angewandt werden. 

Der Inside-out-Ansatz wird häufig im Content Marketing eingesetzt, das sich dafür 
verantwortlich sieht, wertvolle persönliche Beziehungen mit den Zielgruppen aufzu- 
bauen. Demnach entstehen Kundenerlebnisse aus der Kombination von digitalen und 
physischen Inhalten, die einen Wert für den Kunden haben und eine emotionale Verbin- 
dung mit der Marke herstellen (Johnson 2016, S. 25). 

Abgeleitet aus der IT-Strategie und unter Berücksichtigung der Marketingprozesse 
lässt sich das auf den Kontakt zentrierte Datenmodell weiterentwickeln. Da die Interak- 
tion immer mit Individuen stattfindet, ist das Modell um demografische (z. B. Geburtsda- 
tum, Geschlecht) und transaktionelle Daten (Verhalten Website-Besuch, Öffnungen von 
E-Mails, Besuche im Geschäft, Intentionen wie Kauf, Kündigung, Verhaltens-Scores etc.) 
zu erweitern. Ein robustes Datenmodell mit allen notwendigen Objekten und Dimensi- 
onen ist flexibel und lässt sich schnell ausbauen. Es empfiehlt sich in diesem Kontext, 
einen Data Governer einzusetzen, der sowohl die Struktur als auch die operative Daten- 
qualität überwacht, damit sich das Datenmodell nicht unstrukturiert weiterentwickelt. 

Die Etablierung einer Customer-Journey-Strategie stellt einen zentralen Erfolgsfaktor 
für die Schaffung von Kundenerlebnissen durch Automatisierung dar. So bewerten 88 % 
der Befragten der State-of-Marketing-Studie 2016 (Salesforce.com 2016), dass eine Cus- 
tomer-Journey-Strategie für den Erfolg im Marketing entscheidend ist. 
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Anbahnungsphase Sozialisationsphase Wachstumsphase Reifephase Kündigungsphase Abstinenzphase Revitalisierungsphase 


Adoption of Usage 


Abb. 13.1 Beispiele für Customer Journeys entlang des Kundenlebenszyklusses. (Quelle: Eigene 
Darstellung) 


Mit Customer Journeys (vgl. Abb. 13.1) haben Marketer eine Methodik an der Hand, 
die komplexen kundenfokussierten Prozesse mit dem Ziel hoher Konversionsraten 
und exzellenter Customer Experience zu operationalisieren. Und genau hier liegt der 
Schnittpunkt zwischen Marketing Automation und Customer Experience. Mit Customer 
Journeys können viele der Kundeninteraktionsprozesse, die zur Customer Experience 
beitragen, teilweise oder vollständig automatisiert werden. 

Eine Customer Journey setzt immer auf einer Absicht des Kunden oder des Kun- 
denunternehmens als Startpunkt (Trigger) auf und bündelt dann alle möglichen Inter- 
aktionen zur Erreichung des Reiseziels. Ein gutes Design ist flexibel genug, die 
unterschiedlichen Wege von Kunden über die Kommunikationskanäle und Kontakt- 
punkte hinweg zu begleiten bzw. aktiv mitzugestalten. 

Um die richtige Customer Journey zu triggern, ist es wichtig, genau zu verstehen, 
in welcher Situation sich der Kunde befindet und welche Erwartungshaltung er an die 
jeweilige Interaktion hat. Eine Automation der Kundeninteraktion ist nur dann möglich, 
wenn man die Erwartungshaltung und Intention der Kunden genau kennt. Automation 
der Customer Journey bedeutet dabei nicht eine stereotype Behandlung verschiedener 
Kundengruppen. Die Interaktion ist jeweils individuell und personalisiert auf den einzel- 
nen Kunden abgestimmt. Die Wahl des Kanals bzw. der Kanäle obliegt dem Kunden. 

Um die Haupterlebnisse der Kunden kennenzulernen, können Methoden wie das Cus- 
tomer Experience Mapping oder das Customer Journey Mapping angewendet werden 
(Richardson 2010; Fichter und Wisniewski 2015, S. 74). Es gilt, sich in die Kunden hin- 
einzuversetzen und folgende Fragen zu beantworten: 


e Wie verläuft die Reise? 
e Welche Kontaktpunkte sind anzubieten? 
e Wie wird der Kunde an diesen Kontaktpunkten bedient? 


13 Wirkungsvolle Kundenerlebnisse durch Marketing Automation 185 


e Welche Probleme gibt es? 

e Welche Gefühle werden ausgelöst? 

e Läuft die Customer Journey rund oder kommt es zu Prozessbrüchen, die zur Unzu- 
friedenheit führen? 


Es wäre ein Fehler, diese Kundenerlebnisse nicht zu analysieren und zu gestalten, weil 
auch das Fehlen eines durchdachten Kundenerlebnisses ein Erlebnis auslöst, das nicht 
unbedingt optimal ist (Johnson 2016, S. 25). 

Wird im Rahmen des Customer Journey Mapping nach möglichen Erlebnisgelegen- 
heiten gesucht, so lohnt sich eine Analyse des Kundenlebenszyklus über die Phasen 
Werbung, Erstkontakt, Verkauf, Onboarding, Interaktion mit Produkt und Service, Ver- 
lust, Rückgewinnung bis hin zum Markenbotschafter. Gute Ergebnisse werden vor allem 
erzielt, wenn sich das Marketingteam über alle Unternehmensfunktionen hinweg der 
Schaffung von Kundenerlebnissen annimmt und die digitale Transformation vorantreibt. 

Um die Kunden besser zu verstehen, werden häufig auch Persona-Konzepte einge- 
setzt. Hier muss im Rahmen der Marketing Automation vorsichtig vorgegangen werden, 
weil diese Personas auch zu einer falschen Einordnung und Ansprache von Kunden füh- 
ren könnten. Interaktionsorientierte Ansätze sind zu bevorzugen, da sie die unterschiedli- 
chen Interaktionstypen kategorisieren. 

Auf der Basis der Informationen aus dem Mapping können die Customer Journeys 
aktiv gestaltet werden. Beim Aufsetzen der Customer Journeys lohnt es sich, die psycho- 
logischen Wirkungsmechanismen zu beachten. Basis aller Interaktionen mit Menschen 
sind grundlegende psychologische Muster, wie beispielsweise der Wunsch nach Bestä- 
tigung, Sicherheit und Identifikation, die in einzelnen Interaktionen und bei der Kon- 
frontation mit Inhalten stets beachtet werden müssen. Kommunikationsinhalte müssen 
entsprechend personalisiert gestaltet werden. Die Anreicherung mit Inhalten, die genau 
auf den Kunden zugeschnitten sind, kann zur Sicherheit und emotionalen Bindung der 
Kunden beitragen. Auch die Erwartungshaltung des Kunden kann aktiv genutzt werden, 
um ihn gezielt positiv zu überraschen und dadurch eine höhere Kundenzufriedenheit und 
Wertschätzung auszulösen. 

Sind die Customer Journeys konzeptionell aufgesetzt, so folgt im nächsten Schritt 
die Umsetzung der (teil-)automatisierten Abläufe in den Marketingtools, der Aufbau der 
Datenmodelle und die Integration der dazu notwendigen Datenquellen und Systeme. Das 
Ergebnis des Einsatzes von Marketingautomatisierung muss in Bezug auf Effizienz und 
Effektivität messbar gemacht werden. Dies erfolgt nicht zum Selbstzweck, sondern zur 
Rechtfertigung der Aufwände und auch zur Optimierung der Maßnahmen (Lamont 2016, 
S. 28). Die Wahrscheinlichkeit, dass Marketingverantwortliche das Mandat und die 
Unterstützung aus allen Abteilungen bekommen, ist höher, wenn der Return on Invest- 
ment nachgewiesen und Erfolge messbar gemacht werden. Erfolgsmessung hilft wei- 
terhin dabei, alle Aktivitäten hinsichtlich ihrer Effektivität zu untersuchen (z. B. durch 
A/B-Tests) und die erfolgreichsten Maßnahmen effizient umzusetzen. 
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Wenn bisher Kampagnenziele mit Kennzahlen, wie Lead Generation, Conversion 
oder Return on Investment, gemessen werden, sollten die bisherigen Messkonzepte 
auch fiir die Customer Journeys verwendet werden. Da diese keine einmaligen Kampa- 
gnen sind, sondern ganzjährig aktiv laufen, kann auch die unterjährige Optimierung als 
Erfolgssignal gesendet werden. 

Bei der Konzeption von Customer Journeys sollte die Messung der Zielerreichung 
gleich mit eingebaut werden. Jeder Teilnehmer einer Customer Journey folgt einer Inten- 
tion und einem Ziel, das integriert messbar sein sollte. Eine Service Journey beispiels- 
weise, in der der Kunde ein Problem lösen möchte, sollte nach erfolgreicher Lösung mit 
einer Zufriedenheitsmessung enden. Der Erfolg einer Cross-Selling Journey zum Verkauf 
eines Produkts, für das sich der Kunde interessiert hat, kann durch die Conversion Rate 
der Abschlüsse gemessen werden. Die meisten Herstellertechnologien beinhalten diese 
Messmöglichkeiten bereits in ihren Toolsets. Die Ziele müssen jedoch selbst definiert 
und eingestellt werden. 

Weiterhin lohnt es sich darzustellen, wie viel effizienter die automatisierten Prozesse 
im Hinblick auf den Ressourceneinsatz oder die Zeitersparnis gegenüber zuvor sind. 
Gleichzeitig ist die Effektivität der automatisierten Prozesse nicht aus den Augen zu 
verlieren, damit nicht das Kundenerlebnis leidet, weil an der falschen Ecke Ressourcen 
gespart wurden. 

Es wurde gezeigt, worauf es ankommt, wenn personalisierte Kundenerlebnisse über 
alle Kanäle hinweg zu realisieren und diese Erlebnisse mithilfe moderner Tools und 
Methoden zu automatisieren sind. Die beschriebenen Erfolgsfaktoren sollen die vielfäl- 
tigen Handlungsoptionen für Marketingverantwortliche eingrenzen und den Blick auf 
das Wesentliche lenken. Sie sollen auch Anstoß und Motivation für neue Initiativen im 
Unternehmen sein. Wichtig ist, dass die Faktoren aus den Herausforderungen und Zielen 
abgeleitet werden. 

Bei der praktischen Anwendung ist zu beachten, dass Unternehmen, Produkte und 
Services gänzlich unterschiedlich sind. Entstehung, Historie und Industriezugehörigkeit 
definieren den Reifegrad und die Ausgestaltung der Unternehmensfunktionen. Und auch 
das Unternehmensmarketing entwickelt sich kontinuierlich weiter in Bezug auf die ange- 
wandten Praktiken und das zur Verfügung stehende Wissen sowie auf das Verständnis 
und die Anforderungen aus der Unternehmensführung. 

Um die fünf großen Technologietrends gewinnbringend zu nutzen und zu einer 
kundenzentrierten Marke zu werden, müssen die Projekte individuell in das Change 
Management des Unternehmens eingebettet werden. Viele Firmen beschäftigen sich 
aktuell im Rahmen von Projekten zur digitalen Transformation damit, Geschäftsmo- 
delle auf digitale Technologien zu portieren und neue Geschäftsfelder zu erschließen. 
Marketing, das die Kundenbeziehung verantwortet, spielt eine Vorreiterrolle bei diesen 
Transformationsprojekten. Unternehmen, die es schaffen, durch Marketing Automation 
nachhaltige Kundenbeziehungen aufzubauen, haben einen wertvollen Vorsprung im 
Wettbewerb um die Gunst der Kunden. 
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Zusammenfassung 
Lead Management leistet im Rahmen der Digitalisierung des Marketings einen wert- 
vollen Beitrag zum Heben bisher ungeahnter vertrieblicher Potenziale. Im Zentrum 
der dazu durchgeführten Aktivitäten steht das Customer Relationship Management 
(CRM) als System und noch mehr als Methode. Nur wenn Marketing und Vertrieb 
gleichermaßen die zentrale Bedeutung des CRM erkennen, besteht überhaupt die 
Chance, ein erfolgreiches Lead Management zu etablieren. Dieser Beitrag beschreibt 


die Implementierung des Lead Management bei der SALT Solutions GmbH. 
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Die friedliche Koexistenz und ein gemeinsamer Auftritt auf Augenhöhe verbinden Mar- 
keting und Vertrieb — zumindest in den Organigrammen vieler Unternehmen. Existierte 
da nicht häufig ein mehr oder weniger sichtbarer Marianengraben zwischen diesen bei- 
den Bereichen. Diese in der Praxis verbreitete Situation hat vielfältige Ursachen, z. B. 
auch diametral entgegengesetzte Zielvorgaben. Unter dem Strich bleibt alles andere als 
ein Luxusproblem übrig. Denn es fehlt oft an einem gemeinsamen Verständnis für das 
und einem Commitment zum Lead Management, was aber als kritischer Erfolgsfaktor 
unerlässlich ist. 


T. Sydow ( 


) 


Salt Solutions AG, München, Deutschland 
E-Mail: thorsten.sydow @ salt-solutions.de 


© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2017 


U. Hannig (Hrsg.), Marketing und Sales Automation, 


DOI 10.1007/978-3-658-15260-4_14 


189 


190 T. Sydow 


14.1 Die Ausgangssituation 


Als Experte für IT-Lösungen und Systemintegration im Handel und entlang der Ver- 
sorgungskette in der Industrie kümmert sich SALT Solutions darum, dass IT-Lösungen 
unternehmenskritische Prozesse effizient und ausfallsicher unterstützen. Dazu engagiert 
sich das Unternehmen mit einem partnerschaftlichen Ansatz von der Planung über die 
Implementierung bis zum internationalen Rollout und dem 24/7-Support nach ITIL 
(IT Infrastructure Library). Zu den langjährigen Kunden gehören Lufthansa, Daim- 
ler, BMW, Coca-Cola Erfrischungsgetränke, Otto, Würth und Fiege. SALT Solutions 
beschäftigt derzeit über 400 Mitarbeiter an den Standorten Dresden, Hamburg, München 
und Würzburg. 

Ein CRM-System, mit dem heute alle beteiligten Parteien arbeiten, wurde bei SALT 
Solutions Anfang 2014 in Eigenregie implementiert. Gegenüber der Situation zuvor mit 
mehreren Systemen unterschiedlicher Hersteller im geduldeten Parallelbetrieb stellte 
sich die Veränderung schnell als positiv dar. Schließlich begann damit nicht nur für das 
Marketing eine neue Zeitrechnung. 

Um ein CRM nicht nur als System zur Verfügung zu haben, sondern auch als verbind- 
liche Arbeitsplattform zu nutzen und vor allem als Denkhaltung zu etablieren, bedarf es 
weiterer Aktivitäten. So wurde die in die Jahre gekommene Website als wichtige Infor- 
mationsplattform und Visitenkarte des Unternehmens neu gestaltet und mit zeitgemäßen 
Technologien im Spätsommer 2014 live geschaltet. Die strategische Bedeutung des Con- 
tent Marketing zur Lead-Generierung bringt die Formulierung „Content heißt das Zau- 
berwort, die Website ist der Zauberort“ auf den Punkt (Tagliarina 2016). 

Für ein einheitliches Begriffsverständnis sind zunächst zentrale Begriffe des Lead 
Management zu definieren: 


> Als Contact gelten Personen, z. B. Herr Meier, mit ihren Stammdaten, wie Name, 
Telefonnummer, postalische Adresse etc. 


> Ein Lead ist ein Contact, der sich mit einem themenspezifischen Interesse bzw. einem 
Leistungsangebot, z. B. der Einführung eines SAP-gestützten Lagerverwaltungssystems, 
verbindet. 


> Eine Opportunity ist eine Verkaufschance, die sich aus der marketingseitigen und 
vertrieblichen Betreuung eines Leads im Zeitverlauf ergibt. 


14.2 Mit Inbound und Content Marketing zur Conversion 


Eine wichtige Maxime im Marketing bei SALT Solutions ist das direkte und möglichst 
nahe Arbeiten an der Schnittstelle zum Vertrieb. Die damit einhergehende Generierung von 
Leads wird als eines der obersten Ziele des Marketings verstanden. Als Mittel zur Errei- 
chung dieses Ziels sind sowohl Content Marketing als auch Inbound Marketing essenziell. 
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Bei SALT Solutions werden verschiedenste Inbound- und Outbound-Kanäle zur 
Lead-Generierung genutzt. Nachfolgend wird aber auf die Möglichkeiten und Chancen, 
die die Unternehmens-Website als zentrale Anlaufstelle bietet, fokussiert. Im Gegen- 
satz zu Outbound-Aktivitäten, die Menschen stören oder unterbrechen, sorgt man mit 
Inbound Marketing dafür, dass man im Internet von potenziellen Kunden gefunden wird 
und die „anonymen“ Website-Besucher zu „bekannten“ Interessenten und in der Folge zu 
Kunden entwickelt (Schuster o. J.). Inbound und Content Marketing sind dafür verant- 
wortlich, dass der Dreisprung aus „Gefunden werden“, „Interessieren“ und „Konvertie- 
ren“ möglich wird und dauerhaft arbeitet (vgl. Abb. 14.1). 


> Unter Content Marketing versteht sich die inhaltlich getriebene und nutzenorientierte 
Aufbereitung von für den Interessenten relevanten Inhalten. 


Diese Inhalte sind idealerweise weder offensichtlich werblich noch plakativ, sodass ein 
interessengetriebener Konsum möglich wird. Schließlich sind die Nachfrager heutzutage 
der täglichen Tsunamis an Werbeimpulsen überdrüssig und verlangen einfach nach Ant- 
worten auf die sie antreibenden Fragen. 

Der erste Schritt „Gefunden werden“ erfordert neben dem Auswählen der geeigne- 
ten Kanäle zur zielgruppenrelevanten Streuung der Inhalte eine intensive Auseinan- 
dersetzung mit dem Thema Suchmaschinenmarketing. Es gilt im vorliegenden Fall, 
mit eigenen Ressourcen im Online-Marketing die Vielzahl der unterschiedlichen Leis- 
tungsangebote mithilfe von Search Engine Optimization (SEO) wie auch Search Engine 
Advertising (SEA) so zu präsentieren, dass ein Sogmechanismus nach den zur Verfügung 
gestellten Inhalten getreu dem Inbound-Gedanken etabliert wird. 

Bei einem Unternehmen mit einer Vielzahl von Leistungsangeboten, deren Umfang 
sich im Zeitverlauf ändert bzw. weiterentwickelt, ist die Frage nach externer Unterstüt- 
zung vermutlich anders zu beantworten als bei einem Monoprodukt- oder Monomarken- 
unternehmen. Die Vielzahl der Unternehmen dürfte irgendwo dazwischenliegen, weshalb 
auch Mischformen infrage kommen. 

Der nächste Knackpunkt auf dem Weg, Website-Besucher zu Interessenten und wei- 
terführend zu Kunden zu machen, besteht darin, mit echten Inhalten zu interessieren und 
gerne auch zu begeistern, ohne dabei zu werblich oder gar plakativ zu werden. Die Her- 
ausforderung hierbei ist, Content vorzuhalten, der Lust auf mehr macht, wie z.B. ein 
White Paper, Projekt- und Referenzberichte. Dieses „Mehr an Information“ erschließt sich 
dem Interessenten aber erst nach der Akkreditierung. Die Kunst bei der Bereitstellung der 


Gefunden werden. 


Abb. 14.1 Dreisprung zur Conversion 
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öffentlich zugänglichen Informationen ist, die Grenze zu einer bestimmten Informations- 
tiefe nicht zu überschreiten. 

Die Pflicht zur Akkreditierung und Herbeiführung der Conversion bzw. Konvertie- 
rung hört sich dramatischer an, als sie in Wirklichkeit ist. Denn die Preisgabe von Name, 
Vorname, Rolle und Unternehmen ist nicht nur verbreitet, sie funktioniert auch deshalb, 
weil der Leser nicht mit überbordenden Formularen konfrontiert wird. Eine niedrige 
Hemmschwelle zur Erfüllung der Akkreditierungspflicht ist aus Sicht des Unterneh- 
mens gleichermaßen legitim wie zielführend. Eine nachträgliche Anreicherung im Sinne 
der Erhöhung der eigenen Stammdatenqualität ist ohne allzu großen Aufwand möglich. 
Auch nach dem abgeschlossenen 25. Lebensjahr sind viele Menschen heute bereit, nicht 
nur in sozialen Netzwerken eine Vielzahl ihrer Daten preiszugeben. 


14.3 Implementierung des Lead Management 


Um ein Lead Management zu etablieren, das seinen Namen verdient hat, muss man sich 
der organisatorischen, prozessualen und IT-seitigen Optimierung der Nahtstelle zwischen 
Marketing und Vertrieb zuwenden. Dazu wurde in Eigenregie im Sommer 2014 eine 
interne Workshop-Reihe zum Thema Lead Management gestartet, die über mehrere Ter- 
mine bis zum Frühjahr 2015 lief. Es saßen nicht nur die Beteiligten aus Marketing und 
Vertrieb an einem Tisch, sondern auch Mitglieder der Geschäftsleitung sowie der inter- 
nen IT. Nicht zuletzt hat die Beteiligung des Qualitätsmanagements (QM) ihre Wirkung 
entfaltet. Hintergrund ist die regelmäßig stattfindende Auditierung der Prozesse inklusive 
der Abläufe im Marketing. So konnten für das Projekt bereits bestehende Prozessbe- 
schreibungen, die auch die Schnittstellen zum Vertrieb und zu internen Fachbereichen 
beleuchten, verwendet und weiterentwickelt werden. 

An dieser Stelle sei darauf verwiesen, dass die Zahl und die Zusammensetzung der 
Teilnehmer an der Workshop-Reihe recht große Tische erforderlich machten. Auf jeden 
Fall waren die Workshops ein wesentlicher Faktor für den Erfolg des Projekts. 

Die IT-seitige Integration in das Thema Lead Management ist mit den Prädikaten 
„essenziell“ und „machbar“ gut umschrieben. Im IT-Kreislauf treffen drei Systeme aufei- 
nander (vgl. Abb. 14.2). 

Das CRM-System stellt als zentrales Drehkreuz die Empfänger der rollenspezifischen 
Inhalte als statische oder dynamische Marketingliste bereit. Diese Adressaten werden 
mit den für sie relevanten Inhalten per E-Mail aus einer separaten Anwendung heraus 
elektronisch angeschrieben. Die Verlinkung der einzelnen Inhalte auf eigens hierfür 
aufgesetzten Landingpages oder auch auf regulären Websites erfolgt mithilfe eindeu- 
tiger Kampagnen-URLs in den E-Mailings. Diese stellen sicher, dass im Nachgang zu 
jeder einzelnen Kampagne die Wirksamkeit mithilfe von Google Analytics messbar und 
bewertbar wird. Ab hier ist es nur noch der kleine Schritt der Akkreditierung, der aus 
einem Besucher einen Interessenten, mithin einen Lead, macht. 
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Abb. 14.2 IT-Kreislauf 
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Die selbst entwickelte Schnittstelle zwischen der Website und dem CRM-System als 
Zielhafen fiir die neuen Kontakte und Interessenten sorgt dafiir, dass im CRM bereits beste- 
hende Unternehmen um die neuen Kontaktinformationen inklusive des Themeninteresses 
(Lead) angereichert werden. Bei bisher nicht vorhandenen Unternehmen ist nachträglich 
das Unternehmen manuell im CRM anzulegen. Die im CRM-System hinterlegte Zuord- 
nung der Vertriebsverantwortlichen zu den jeweiligen Accounts und Contacts gibt den 
Startschuss für ein sofortiges Nachverfolgen durch den Vertrieb. 

Mithilfe der Workshops wurden folgende Zielsetzungen und Aufgabenstellungen erar- 
beitet: 


e Ziele 
— Verbesserung der Kenntnis der Zielgruppe; 
— Verbesserung der Qualität der generierten Leads; 
— Konkretisierung des weiteren Vorgehens (Maßnahmen, Ressourcen, Verantwort- 
lichkeiten); 
— einheitliche Sicht auf CRM und den Umgang damit (Methode und System). 
e Aufgaben 
— Datenbestand im CRM einheitlich nutzen; 
— Pflegeregeln zur Wahrung der Konsistenz festlegen; 
— Kanäle zur Contact- und Lead-Generierung im CRM abbilden; 
— Datenaustausch mit Umfeldsystemen automatisieren; 
— Methoden zur Datenselektion und Pflege von Selektionskriterien festlegen; 
— Kennzahlen zur Erfolgskontrolle auswählen. 
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Die Ziele Verbesserung der Kenntnis der Zielgruppe und der Qualität der generier- 
ten Leads werden wegen ihrer zentralen Bedeutung etwas näher beleuchtet. Es stellte 
sich heraus, dass die eine Zielgruppe für SALT Solutions nicht existiert, da es eine 
Vielzahl von Leistungsangeboten an die unterschiedlichsten Rollen in den potenziel- 
len Kundenunternehmen zu kommunizieren gilt. Daran schloss sich eine gründliche 
Bestandsaufnahme mithilfe einer Matrix zur Abbildung der Empfängerrollen mit den 
korrespondierenden Leistungsangeboten an. Die Ordnung, die in der finalen Matrixdar- 
stellung erlangt wurde, erlaubte es, über die verschiedenen Unternehmensbereiche hin- 
weg zu einer einheitlichen und klar verständlichen Definition zu kommen, die keinen 
Raum mehr für nachträgliche Diskussionen offenließ. Die Ergebnisse wurden im CRM- 
System hinterlegt, sodass bspw. bei einer Kampagne zum Leistungsangebot X sofort die 
zu adressierenden Rollen feststanden und die Verteiler aus statischen oder dynamischen 
Marketinglisten generiert werden konnten. Somit war der Grundstein für eine Vermei- 
dung von unnötigen und wenig zielführenden Doppelansprachen auf Kunden- und Inte- 
ressentenseite gelegt. 

Die Zielsetzung der Steigerung der Qualität der generierten Leads war im Ursprung 
mit dem Gedanken verknüpft, dass zukünftig eine zielgruppengenauere Ansprache eine 
geringere Quantität an zu generierenden Leads bedeutet. Schließlich sind die Treffer mit 
einem Präzisionsgewehr auch genauer als bei Verwendung einer Schrotflinte. Im ersten 
Jahr nach der Live-Setzung zeigte sich jedoch, dass die Anzahl der Leads bei verbesser- 
ter Zielgruppendefinition nicht automatisch zurückgeht. Um die Analogie fortzuschrei- 
ben: Die Treffer, die mit dem Präzisionsgewehr erzielt wurden, können sich qualitativ 
und quantitativ sehen lassen. 

An dieser Stelle sei noch auf die Option eingegangen, die zu vermarktenden Lei- 
stungsangebote mit einer Persona bzw. Buyer Persona zu hinterlegen und im Vermark- 
tungsprozess zu begleiten. 


> „Personas (lat. Maske) sind Nutzermodelle, die Personen einer Zielgruppe in ihren 
Merkmalen charakterisieren. Sie können z. B. einem Entwicklerteam aufgrund ihrer 
umfangreichen Beschreibung helfen, sich in die Lage der potenziellen Nutzer zu verset- 
zen und diese Perspektive während des gesamten Designprozesses leicht zu vertreten. 
Sie werden mit einem Namen, einem Gesicht, einer Funktion, einem Werdegang und 
einem Privatleben versehen. Personas verfügen über Ziele und Verhaltensweisen, haben 
Vorlieben und Erwartungen“ (Online-Marketing-Praxis.de. o. J.). 


Man muss nach der Idee des Persona-Konzepts kein Monoprodukt- oder Monomarken- 
unternehmen sein. Auch eine übersichtliche Anzahl an Leistungsangeboten lässt sich 
hiermit bedienen und zur Umsetzung bringen. Aufgrund des speziellen Leistungsportfo- 
lios bei SALT Solutions mit den zu adressierenden Rollen stellt eine flächendeckende 
Implementierung eines Persona-Konzepts augenblicklich eine zu große Herausforderung 
dar. Natürlich soll an dieser Stelle nicht ausgeschlossen werden, zu gegebener Zeit ver- 
suchsweise mit ausgewählten Personas zu starten. 
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Über die reinen akkreditierungspflichtigen Downloads der Website hinaus, die per 
automatisierter Schnittstelle direkt im CRM-System dokumentiert werden, gibt es mit 
dem Kontakt- und dem Rückrufformular zwei weitere Interaktionsmöglichkeiten, die in 
der Praxis in Sachen Lead Management Freude bereiten können. Im Normalfall werden 
solche Anfragen per E-Mail-Benachrichtigung an die Vertriebsmannschaft weitergeleitet. 
Nun besteht darüber hinaus die Chance, über die auf der Website angebotenen Formulare 
weitere Informationen über Interessenten und Kunden zu gewinnen, diese über dieselbe 
Schnittstelle direkt ins CRM-System zu überführen und dort analog zu den akkreditie- 
rungspflichtigen Downloads zu verteilen und den jeweiligen Vertriebskollegen zur Wei- 
terverfolgung zuzuordnen. 

Die automatisch generierten Leads sind der Kategorie „frisch“ zuzuordnen. Schließ- 
lich ist es in den allermeisten Fällen ein frühes Stadium im nun einsetzenden Dialog zwi- 
schen dem Unternehmen und dem Interessenten, der im positiven Fall aus dem Lead eine 
Opportunity werden lässt und idealerweise in den Verkaufsabschluss mündet. An dieser 
Stelle kann auf die Darstellung eines klassischen Sales Funnel verzichtet werden, da die 
Ideen von „Marketing Qualified Lead“ und „Sales Qualified Lead“ bei SALT Solutions 
weitestgehend den verbreiteten Darstellungen entsprechen. Wichtiger zu erwähnen ist 
vielmehr, dass die im CRM-System hinterlegten Vertriebskollegen ab der Speicherung 
eines Leads im CRM-System die Möglichkeit haben, auf diesen zuzugreifen und diesen 
direkt weiterzuverfolgen. Es gibt also keine apodiktische Trennung der Lead-Hoheit an 
der Grenze vom Marketing zum Vertrieb. 

Bei einer prosperierenden Marketing-Lead-Maschine wird der Vertrieb nicht in der 
Lage sein, die möglicherweise enorme Menge an qualifizierten Leads direkt zu bearbei- 
ten. Deshalb erscheint die Nutzung von (Lead-)Scoring-Modellen sinnvoll. 

Die Entwicklung von Scoring-Modellen ist keine Rocket-Science-artige Aufgabe. Sie 
kann durch eine Mischung aus Erfahrungswerten und gesundem Menschenverstand rela- 
tiv zügig bewältigt und umgesetzt werden. Ein paar gedankliche Weichenstellungen gilt 
es vorab jedoch zu treffen. Denn die Möglichkeit, einen Lead im Zeitverlauf durch wei- 
tere den Lead betreffende Aktivitäten bzw. Interaktionen anzureichern und hierfür eine 
entsprechende Anzahl an Punkten zu vergeben, ist lediglich ein Aspekt. Denn ein sich 
weiterentwickelnder Lead macht den Contact (Interessenten) wertvoller, der Interesse an 
weiteren Leistungsangeboten des Unternehmens haben kann, was sich in weiteren Leads 
niederschlägt. 

Verschiedene Contacts, mit denen das Unternehmen im Dialog steht, die mehreren 
Leads zuordenbar sind, reichern am Ende auch den Wert des Accounts an, der im CRM- 
System geführt wird. Somit ist es also nicht die Herausforderung zu überlegen, wie viele 
Bonus- oder Maluspunkte ein Lead für bestimmte Aktivitäten bekommt, sondern sich zu 
vergegenwärtigen, wie weit die Scoring-Idee gespannt sein soll. 

Scoring-Modelle müssen zwei Anforderungen erfüllen. Zum einen müssen sie vor- 
handene Interdependenzen zwischen Lead, Contact und Account berücksichtigen. Zum 
anderen sollten sie nicht den Anschein komplexer Regelwerke erwecken, sondern klar 
und verständlich formuliert sein, sodass kein Potenzial für Missverständnisse zwischen 
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Marketing und Vertrieb entsteht. Wie auch immer die finale Ausprägung eines unterneh- 
mensindividuellen Scoring-Modells aussieht — die Zielplattform, auf der es implemen- 
tiert zur Anwendung kommt, heißt CRM. Punkte zu vergeben oder abzuziehen ist am 
Ende nur ein weiterer operativer Begleitschritt in Richtung der Weiterentwicklung beste- 
hender Leads. 

Die Weiterentwicklung der Leads zu steuern, damit vertriebsseitig eine wachsende 
Attraktivität der Leads empfunden werden kann, ist Aufgabe des Marketings. Dieser Pro- 
zess des Lead Nurturing sorgt dafür, dass Interessenten im Zeitverlauf relevante Inhalte 
zu den von ihnen gezeigten Interessen erhalten. Dies kann bspw. in Form von personali- 
sierten Newslettern, dem Anbieten eines White Paper oder Projektberichts zum Thema 
oder über die Kommunikation von Blog-Beiträgen erfolgen. Die Anreicherung des Wis- 
sens und die Aufrechterhaltung des Interesses der Empfänger kann in unterschiedlich 
großen Content-Portionen geschehen, die die Empfänger zu einer weiteren Aktion, wie 
z.B. dem Download von Inhalten der Homepage oder dem Besuch einer Messe oder 
eines anderen Events, veranlassen und ihn aktiv im Dialog mit dem Unternehmen halten. 
Jede Aktion lässt den Interessenten weitere Punkte sammeln, bis die definierte Schwelle 
zur (automatisierten) Übergabe an den Vertrieb erreicht ist. 

Die große Bedeutung von Content Marketing in diesem Zusammenhang ist offen- 
sichtlich. Die Umsetzung dieser Idee erfordert die kontinuierliche Entwicklung relevan- 
ter Inhalte, die an die entsprechenden Empfänger übermittelt werden müssen. Mithilfe 
der Marketing Automation stellt man sicher, dass ein Empfänger, der einen fortgeschrit- 
teneren Informationsstand zu einem Thema hat als ein anderer, zum richtigen Zeitpunkt 
den nächsten Content-Happen erhält, und der noch nicht so weit fortgeschrittene Interes- 
sent diesen erst zu einem späteren Zeitpunkt bekommt. 


> „Unter Marketing Automation versteht man die IT-gestützte Durchführung wiederkeh- 
render Marketingaufgaben mit dem Ziel, die Effizienz von Marketingprozessen und die 
Effektivität von Marketingentscheidungen zu steigern“ (IFSMA 2016). 


„Mithilfe von Marketing-Automation-Werkzeugen können Marketingkampagnen effizi- 
ent geplant und umgesetzt werden“ (http://www.onlinemarketing-praxis.de/glossar/mar- 
keting-automation). Außerdem können Unternehmen damit messen, welchen Erfolg die 
einzelnen Marketingmaßnahmen haben. Für die Messung der Erfolgswirksamkeit kön- 
nen Kennzahlen aus den Bereichen Prozessqualität und Kampagnenqualität herangezo- 
gen werden: 


e Prozessqualität 
— Prozessdurchmessung; 
— Datenqualität; 
— Lead-Qualität aus automatisierten Maßnahmen; 
— Kampagnen-Responses. 
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e Kampagnenqualitat 
— Konzentration auf Google Analytics; 
— Kampagnen-URLs; 
— Auswertungen aus Mail-Kampagnen; 
— Umfragen in der Zielgruppe. 


Die unter Controlling-Aspekten genannten Kennzahlen lassen sich sicherlich noch 
erweitern. Welche zum Einsatz kommen, ist von jedem Unternehmen selbst zu ent- 
scheiden. Man sollte mit einer übersichtlichen Anzahl an Kennzahlen starten, damit ein 
gewisses Maß an Übersichtlichkeit gewahrt bleibt. Auch hier gilt der Grundsatz: „Think 
big - start small.“ 

Zudem wird dafür plädiert, sich als Marketingabteilung eine Lernkurve zu gönnen, 
was die Entwicklung der zum Einsatz kommenden Kennzahlen im Zeitverlauf angeht. 
In der Regel stehen auch keine Vergleichswerte von Unternehmen ähnlicher Größenord- 
nung aus derselben Branche zur Verfügung. Die in Kennzahlen ausgedrückten Kampag- 
nenergebnisse befreien das Marketing und insbesondere den Marketingleiter Schritt für 
Schritt aus seinem bisherigen Erklärungsnotstand. 

Abschließend lässt sich sagen, dass dem CRM-System bei der Etablierung eines 
erfolgreichen Lead Management zentrale Bedeutung zukommt. Anders formuliert: Lead 
Management ohne CRM ist undenkbar! Denn die Schnittstelle der beiden Welten ,,Mar- 
keting“ und „Vertrieb“ ist das CRM. An ebendieser Schnittstelle muss von beiden Seiten 
gearbeitet werden. Dies impliziert für das Lead Management sowohl eine Bringschuld 
(Marketing) als auch eine Holschuld (Vertrieb). Nur wenn beide Seiten dies so erkennen 
und leben, besteht die Chance, ein Lead Management zu etablieren, das seinen Namen 
auch verdient. Dies ist auch dann der Fall, wenn zunächst weniger Leads zu verzeichnen 
sind. Diese sind aber von besserer Qualität, was den Vertrieb entlastet. 

Kritische Erfolgsfaktoren bei der Einführung des Lead Management bei SALT Solu- 
tions waren: 


e Commitment und gemeinsames Verständnis aller Beteiligten aus Marketing, Vertrieb, 
IT und Geschäftsleitung für ein Lead Management; 

e SEO und SEA müssen das Thema Lead Generation dauerhaft begleiten; 

e raus aus dem Erklärungsnotstand durch Schaffung von Möglichkeiten der Erfolgs- 
messung; 

e massive Nutzung der Chancen der Digitalisierung des Marketings. 
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Zusammenspiel von Lead Management 1 5 
und CRM entlang der Customer Journey 


Alexander Woelke 


Zusammenfassung 

Einen Kunden zu gewinnen ist um ein Vielfaches aufwendiger, als ihn zu halten. Des- 
halb kommt dem Management der Kundenbeziehungen von der ersten Kontaktan- 
bahnung bis hin zur Bestandskundenpflege große Bedeutung zu. Nur wenn Lead 
Management und Customer Relationship Management (CRM) effizient miteinander 
verknüpft sind, ist sichergestellt, dass die generierten Leads so qualifiziert werden, 
dass sie an den richtigen Übergabepunkten weiter bearbeitet werden. Im folgenden 
Beitrag wird gezeigt, wie die nahtlose und effiziente Übergabe und Bewertung von 
Leads durch die enge Zusammenarbeit der Marketing- und Vertriebsteams gewähr- 
leistet wird. 


15.1 Alignment von Marketing und Vertrieb 


Mit viel Aufwand und Kreativität werden vom Marketing relevante Inhalte entwickelt und 
geeignete Kanäle und Zielgruppen adressiert, um Leads zu generieren. Leider startet dann 
in vielen Unternehmen je nach Geschäftsmodell und durchschnittlicher Deal-Größe eine 
operative Hektik, denn das Interesse der Leads könnte heiß sein. Ohne die Zeit für ausrei- 
chende Priorisierung, Qualifizierung und Dokumentation werden deshalb häufig zu viele 
Leads in einem mittelmäßigen Qualitätslevel an den Vertrieb übergeben. Im besten Fall 
gibt er diese Leads zurück; im schlechtesten bleiben die Leads vollständig unbearbeitet, 
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da der Vertrieb keine ausreichenden Möglichkeiten hat, die Kontakte in sinnvoller Priorität 
weiterzuverfolgen. 

Entweder bewertet der Vertrieb das Ergebnis als „zu wenige Leads mit guter Qualität“ 
oder das Marketing es las „Ignoranz von Sales, die Kontaktanfragen weiterzuqualifizieren“. 
In der Regel ist das für alle Beteiligten ein frustrierendes Ergebnis. Viel Inbound bedeutet 
eben nicht gleich viel Ergebnis. 

Um das Dilemma zwischen Marketing und Vertrieb zu lösen, müssen die Systeme 
und Prozesse aufeinander abgestimmt und miteinander verzahnt werden. Dazu müssen 
die Ziele abgesteckt, daraus die Strategien und Aktivitäten zu ihrer Erreichung abgeleitet 
und Verantwortlichkeiten festlegt werden. Ganz wichtig in diesem Kontext ist, dass ein 
gemeinsames Verständnis dafür entwickelt wird, wann ein Lead tatsächlich „sales ready“ 
ist. 

Um Lead Management und CRM konzeptionell und prozedural zu integrieren, startet 
man idealerweise mit der Konzeption des Big Picture. Denn ohne im Detail die inter- 
nen und externen Anforderungen für die Strategie zu verstehen und darauf die inhaltliche 
Konzeption und die Prozesse abzustimmen, wird die Umsetzung in der Praxis scheitern. 
Bei der Analyse zur Vorbereitung der Strategie sind insbesondere die folgenden Bereiche 
zu betrachten: 


e Unternehmensziele, Abteilungsziele und persönliche Ziele der einzelnen Stakeholder; 

e Stärken, Schwächen, Chancen und Risiken des bestehenden Lead-Prozesses im 
Inbound Marketing und Nurturing; 

e Stärken, Schwächen, Chancen und Risiken des bestehenden CRM-Setup. 


Bevor es an die Details der Customer-Journey-Strategie geht, sollte unbedingt Folgendes 
beachtet werden: 


e Abstimmung von Unternehmenszielen, Zielen einzelner Teams und Zielen der indivi- 
duellen Akteure im Unternehmen (z. B. Marketing, Vertrieb, Operations, IT); 

e Definition der Customer Journey vom Erstkontakt bis hin zum Management von 
Bestandskunden durch After-Sales-Services; 

e Festlegung der strategischen und operativen Verantwortlichkeiten der einzelnen 
Manager. 


Von Vorteil ist es, die Ergebnisse der Analyse sowie die Strategie schriftlich zu doku- 
mentieren und so alle internen Akteure mit ins Boot zu holen. 
15.2 Customer Journey Management 


Das optimale Zusammenspiel von Marketing und Vertrieb in einer End-to-End-Betrach- 
tung betrifft die folgenden fünf Effizienzfelder (s. Abb. 15.1): 
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Customer Journey : 
von Marketing (Lead Management) zu Sales (CRM) 


Customer Journey Besucher Opportunity 
Evaluierung Kauf AfterSales Serie 


Effizienzfelder für Marketing und Lead Scoring und Sales und CRM Service und Cross- und Upselling| 
Marketing und Vertrieb | eadgenerierung Nurturing Kundenbetreuung 


Abb. 15.1 Die fünf zentralen Effizienzfelder für Marketing und Vertrieb. (Quelle: Cloudbridge 
Consulting) 


e Marketing und Lead-Generierung; 
e Lead Scoring und Nurturing; 

e Sales und CRM; 

e Service und Kundenbetreuung; 

e Cross- und Up-Selling. 


15.2.1 Marketing und Lead-Generierung 


Vertriebsabteilungen arbeiten nach der Systematik eines Sales Funnel. Dieser gliedert 
den Verkaufsprozess in einzelne Stufen. In jeder Stufe verringert sich die Anzahl der 
Leads, gleichzeitig erhöht sich ihre Qualität. Von anfänglich vielen Kontakten mit losem 
Interesse verjüngt sich der Trichter mit jeder Stufe. Aus qualifizierten Kontakten werden 
Leads mit Kaufinteresse und schließlich Käufer und Stammkunden. 

Von dieser Methodik kann das Marketing profitieren. Die Marketingorganisation ist 
hierzu an der Struktur des Vertriebs zu orientieren. Dann ist ein Marketing Funnel zu 
entwickeln (s. Abb. 15.2). Anders als beim Sales Funnel ist das Ziel nicht der Geschäfts- 
abschluss, sondern die Übergabe von Sales Ready Leads an den Vertrieb. 

Nun gilt es, Marketingstufen und Maßnahmen, die Stakeholder mit unterschiedli- 
chen Reifegraden durch die Customer Journey führen, zu entwickeln. Denn nicht jeder 
Subscriber ist ein Lead, der sich zu einem Käufer entwickeln lässt. Das Lead Manage- 
ment ist deshalb einer End-to-End-Betrachtung — vom unbekannten Mitglied der Ziel- 
gruppe über den möglichen Kunden bis hin zum Käufer, Stammkunden und verlorenen 
Kunden - zu unterziehen. 

Auf der obersten Ebene des Funnel im Online- und Webmarketing sind passende 
Touch Points und Instrumente zu definieren, um die Leads von Stufe zu Stufe zu führen. 
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Abb.15.2 Der Marketing Funnel als Basis für eine nachhaltige Sales Pipeline. (Quelle: Cloud- 
bridge Consulting) 


Weiterhin sind operative Ziele, Kennzahlen und Erfolgskriterien festzulegen, um die Wirk- 
samkeit von Maßnahmen und Kampagnen prüfen und optimieren zu können. 

Beispiele für einen Touch Point aus der ersten Funnel-Stufe sind Blogs und Newslet- 
ter zu Produkten und Lösungen. Diese müssen suchmaschinenoptimiert sein, um von den 
Informationssuchenden in der Impulsphase gefunden zu werden. 

Über ansprechende Inhalte gewinnt man wiederkehrende Leser, die bereit sind, 
detailliertere Informationen, wie White Paper, Leitfäden und Webinare, gegen persön- 
liche Daten einzutauschen. Aus unbekannten Besuchern werden auf diese Weise Leads 
(s. Abb. 15.3). 

Idealerweise sollte bei allen Marketingschritten ein Call to Action (CTA) eingebaut 
sein, um die Leads je nach Schwerpunktinteresse des Rezipienten automatisiert und rele- 
vant weiterzuentwickeln. 


15.2.2 Lead Scoring und Lead Nurturing 


Die Einordnung der Leads nach ihrem Reifegrad in der jeweiligen Stufe des Marketing 
Funnel ermöglicht eine effiziente Zusammenarbeit von Marketing und Vertrieb und 
gibt beiden Seiten höchstmögliche Transparenz über die bestehende Pipeline. Dazu ist 
es notwendig, gemeinsam mit dem Vertriebs- und Marketingmanagement die Maßstäbe 
und Bewertungspunkte zu diskutieren. Nur anhand von Lead Scores kann entschieden 
werden, wann ein Lead „sales ready“ ist und beispielsweise an den Key Account Mana- 
ger übergeben werden kann. Das Scoring-Modell sollte sich dynamisch den jeweiligen 
Anforderungen an Umsatz, Bestands-Pipeline und Unternehmenssituation anpassen 
lassen. 
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Customer Journey (Beispiele) : 
Lead Management vom Marketing hin zum Sales (CRM) 


WHEN 


Customer Journey Opportunity Kunde 


Touchpoints neh ns 
Print Mailing CTA 
Google Ads 
Keywords 
Website 
Landingpage 
Native Links 
Youtube Video 
Social Media 
Callback 
Reseller Website = 


WHERE 


Sales Process Customer Engagement 


Abb. 15.3 Lead Management im Marketing. (Quelle: Cloudbridge Consulting) 


Mit dem sogenannten Behaviour Score bewertet man, fiir welches Produkt oder Ange- 
bot des Unternehmens sich die hinter dem Lead stehende Person mit welcher Intensität, 
die sich z. B. aus dem Surf-, Download- oder Webinar-Verhalten ableiten lässt, interes- 
siert. Diese Aktivitäten lassen sich gut an den jeweiligen Touch Points messen. Zusätz- 
lich zu diesem Behaviour Score sollte man bewerten können, ob der Interessent auch der 
Zielgruppe entspricht und damit für den Vertrieb ernsthaft interessant ist. 

Zur besseren Einschätzung dieses Sachverhalts sollten schon im Marketing Funnel 
entsprechende Eckdaten, wie z. B. persönliche Daten, Position und Verantwortungsbe- 
reich, Entscheiderkategorie, Unternehmensgröße sowie Budgets und Bedarfe, abgefragt 
werden. Während sich diese Faktoren an einzelnen Touch Points erheben lassen, entste- 
hen andere wesentliche Informationen innerhalb der Customer Journey. Sie betreffen 
beispielsweise das Surf- und Suchverhalten, den Willen zum Download oder zur Teil- 
nahme sowie den Wechsel in die Offline-Welt etwa bei einem Messebesuch. 

Für jedes Attribut sind zielführende Scores zu vergeben, beispielsweise eine hohe 
Anzahl Punkte für direkte Kaufentscheider und Teilnehmer an Produktpräsentationen. 
Nicht zu vernachlässigen sind auch negative Scores, beispielsweise für Leads, die News- 
letter abbestellen oder Kontaktanfragen ablehnen. 

Die bepunkteten Leads sind automatisch mithilfe entsprechender Systeme in weitere 
Maßnahmen und Stufen zu überführen. Die Leads werden so lange im Marketing Funnel 
bearbeitet, bis sie nach der vorher festgelegten Definition „sales ready“ sind. Festzulegen 
ist in diesem Kontext ebenfalls, wie mit Leads zu verfahren ist, die bereits an den Ver- 
trieb übergeben wurden, aber noch nicht erfolgreich im Sales Funnel bearbeitet werden 
konnten. 
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15.2.3 Sales und CRM 


Spätestens an dem Punkt, an dem ein Lead vom Marketing Funnel in den Sales Fun- 
nel überführt wird, zeigt sich, wie wichtig eine Abstimmung zwischen beiden Bereichen 
technisch wie inhaltlich ist. Elementare und messbare Faktoren für die Lead-Übergabe 
sind: 


e Aktualität und Qualität der Daten, z. B. aktuelle Kennzahlen zum Unternehmen und 
die Kontaktdaten des Entscheiders; 

e ins CRM zu übertragende Daten: Die Sales-Kollegen benötigen mindestens grundle- 
gende Angaben zu konkreten Bedarfen und möglichen Budgets; 

e selbsterklärender Behaviour Score. 


Aber auch weniger harte Faktoren sind wertvoll: 


e Interaktionen mit dem Kontakt auf dem Weg zur Lead-Übergabe, z. B. Zeitpunkt und 
Art des Kontakts am ersten Touch Point, Datum der letzten Interaktion; 

e auffallende Verhaltensweisen des Leads, 

e kürzlich vom Lead gesuchte Informationen: Mitunter lassen sich dadurch wichtige 
Anknüpfungspunkte erkennen, wie beispielsweise durch den Besuch eines Webinars 
zu einem bestimmten Thema oder durch die Nutzung einer kostenlosen Testversion 
eines Produkts. 


Lead Management ist jedoch keine Einbahnstraße von Marketing in Richtung Sales. Es 
entstehen im Laufe der Bearbeitung des Sales Funnel weitere Erkenntnisse über Leads, 
die für das Marketingteam eine entscheidende Rolle spielen. Beispielsweise können sich 
in Verhandlungen Ansätze für eine weitere Bearbeitung in einem neuen Themenfeld 
ergeben. Auch treffen Vertriebsmitarbeiter persönlich mit Kunden zusammen, die zwar 
namentlich im CRM-System hinterlegt sind, aber im Marketingsystem gänzlich unbe- 
kannt sind. Informationen fließen demnach über einen Account und über einen Kontakt 
in beide Richtungen, d. h. vom Marketing-Automation- oder Lead-Management-System 
ins CRM und vice versa. 

Für die Bearbeitung von Leads ist zwischen Marketing und Sales ein Service Level 
Agreement (SLA) abzuschließen. Dieses könnte beispielsweise die folgenden Parameter 
beinhalten: 


e der Behaviour Score bzw. Qualifizierungsqualität, bei dem Leads vom Marketing an 
Sales übergeben werden; 

e die Art der Ubergabe zwischen den Systemen, z. B. automatisiert, Push-Pull; 

e der Zeitraum, in welchem Leads in einer bestimmten Bearbeitungsstufe vom Vertrieb 
bearbeitet und das Ergebnis dieser Bearbeitung (z. B. Lead akzeptiert von Sales, Sales 
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Opportunity angelegt, Lead abgelehnt, Lead an Partner weitergegeben) im System 
hinterlegt wird; 

e die Art der Rückgabe von Leads an das Marketing, wenn diese vom Vertrieb nicht 
weiterbearbeitet werden können; 

e die notwenigen Informationen, z. B. Opportunity zu klein, Zielgruppe passt nicht, 
keine passende Lösung anzubieten, zur Abgabe eines Leads. 


15.2.4 Service und Kundenbetreuung 


Sehr wertvoll für ein effektives, bis zum Ende durchdachtes Lead- und Kundenmana- 
gement sind After Sales und Kundenservice. Der wichtigste Meilenstein beim Lead 
Management ist sicherlich der Abschluss. Aber danach geht es im Prozess weiter. Nur 
wenn sich nach dem Vertragsabschluss auch nachhaltig professionell um die Kunden 
gekümmert wird, kommt es zu einer dauerhaften Kundenbindung. Je nach Lösungskom- 
plexität sind After Sales und Kundenservice wesentliche Einflussfaktoren auf Kunden- 
bindung, Churn Rate sowie Cross- und Up-Selling. 

So legt bereits eine positive Erfahrung bei der Implementierung und beim Onboarding 
neuer Produkte und Lösungen häufig den Grundstein für eine langfristige Kundenbezie- 
hung. So bekommt man beispielsweise von Apple nach der Registrierung der Hardware 
umfangreiche Newsletter mit Tipps und Tricks für die Nutzung. Support-Anfragen wer- 
den auf ein perfekt gepflegtes Informationsportal geleitet, das es ermöglicht, die meisten 
Fragen selbst zu beantworten. Wenn es dann immer noch Fragen gibt, kann der Kunde 
über unterschiedliche Kanäle mit einem Support-Team in Kontakt treten, das in der 
Regel schnell und unkompliziert Antworten liefert. 

Negative Erfahrungen durch mangelhafte Ausführung und schlechte Erreichbarkeit 
des Kundendiensts sind hingegen oft schon der Beginn vom Ende einer erfolgreichen 
Kundenbeziehung. Das beginnt damit, dass man die Kontaktmöglichkeiten zum Sup- 
port weder im Servicevertrag noch auf einer Website findet. Die Antwortzeiten des Ser- 
viceteams, die Wartezeiten bei einem Telefonanruf, ein technisch schlecht umgesetzter 
Online-Chat oder eine E-Mail-Anfrage mit Antwortzeiten von mehreren Tagen führen zu 
Frustrationen bei den Kunden. 

Wesentlich für die Qualität des Service sind auf jeden Fall die Mitarbeiter. Es ist zu 
empfehlen, die Anfragen nach ihrem Komplexitätsgrad an unterschiedliche Teams mit 
unterschiedlichen Skills und Erfahrungen zu leiten. 80 bis 90 % aller Fragen an Service- 
teams, Helpdesks und technischen Support sind Standardfragen, die einfach gelöst werden 
können. Für die komplizierten Anfragen sollten Spezialisten oder Workflows für Eskalati- 
onen bereitstehen. Im CRM-System sind zu den jeweiligen Kundenkategorien — komplexe 
Lösung im Einsatz, mittelkomplex, Standard — Auswahlfelder einzubauen, die vom Ver- 
trieb ausgefüllt werden und dem Service zur Einschätzung der Fälle zur Verfügung stehen. 

Die After-Sales- und Serviceteams sind immer mit den wichtigsten Informationen aus 
dem CRM entlang der Customer Journey auszustatten. Nur wer weiß, was wichtig ist, 
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kann danach handeln. Auch hier ist für einen Informationsfluss in alle Richtungen zu sor- 
gen. Schließlich sind die Angaben über Servicefälle, Verärgerung oder Zufriedenheit ein 
wertvoller Input für das Marketing. 

After Sales und Kundenservice müssen heute nicht nur Schwierigkeiten und Rekla- 
mationen zuverlässig abarbeiten, sondern auch ein offenes Ohr für weitere Themen und 
sich entwickelnde Bedarfe haben. Deswegen ist es elementar, dass das Servicemanage- 
ment systemisch, organisatorisch und prozessgetrieben genauso in die Customer Journey 
integriert ist wie Marketing und Vertrieb. Es gibt heute bereits Servicemanagement-Sys- 
teme, die nahtlos in Marketing Automation, Lead Management und CRM integriert sind. 
Falls die heute verwendeten Systeme das noch nicht leisten, ist den Anforderungen durch 
Schnittstellen oder zumindest durch regelmäßigen Datenaustausch zu begegnen. 


15.2.5 Cross- und Up-Selling 


Um das volle Kundenpotenzial durch Cross- und Up-Selling zu nutzen, müssen alle rele- 
vanten Daten in den genutzten Systemen gespeichert sein. Beispielsweise ist es nur sel- 
ten so, dass jemand, der Schrauben kauft, auch eine Bohrmaschine oder einen Bohrer 
braucht. Denn wer sich ans Heimwerken wagt, kauft nicht zuallererst die Schrauben. Das 
notwendige technische Equipment ist meist vorhanden, vielleicht fehlen aber Dübel oder 
Spachtelmasse, um Fehler auszubügeln. Die Schrauben können beispielsweise auch dazu 
dienen, eine Markise für die Terrasse zu befestigen. Wenn der Bau- und Gartenmarkt- 
betreiber nun weiß, dass sein Kunde gerade seine Terrasse neu ausstattet, kann er ihm 
bestimmt automatisiert passende Produkte, wie einen Grill oder Gartenmöbel, anbieten. 

Um solche Chancen zu nutzen, muss man die Kunden über alle Geschäftsbereiche 
hinweg kennen. Wer Lead Management und CRM miteinander verbindet, verfügt über 
dieses Wissen. Die End-to-End-Betrachtung gibt nicht nur Auskunft über tatsächlich 
gekaufte Produkte, sondern auch über nicht abgeschlossene Geschäfte, nicht weiterver- 
folgtes Interesse und die Entwicklung des Kunden. Denn mitunter ergeben sich erst Jahre 
später neue Möglichkeiten für den Verkauf angrenzender Leistungen. Deshalb gilt es, die 
gesammelten Informationen über die Customer Journey und die Kundenbeziehung nach- 
haltig auszuwerten. 


p Als wichtigste drei Erkenntnisse sind festzuhalten: 

e Eine Customer Journey ist keine Einbahnstraße von Marketing über Sales 
bis hin zum Service-Management. Ein Kunde ist entlang seines Lebenszyk- 
lus einzigartig. Alle Berührungspunkte mit dem Kunden sind zu dokumen- 
tieren. Diese Informationen sind für alle Akteure zugänglich konsistent in 
Systemen abzubilden, auswertbar und nutzbar zu machen. 

e Das Zusammenspiel von Marketing, Vertrieb und Service-Management 
entlang der Customer Journey kann zu einem großen Teil durch gemein- 
same Ziele, konsistente Datenhaltung und intelligente Systeme, SLAs und 
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Workflows gelöst werden. Dabei darf aber nicht vergessen werden, dass 
Menschen für dieses Gesamtwerk verantwortlich sind. Die saubere Abstim- 
mung von gemeinsamen Zielen und Einzelzielen sowie die Definition und 
Abgrenzung von Verantwortlichkeiten ist elementar für den Erfolg als Team. 

e Egal, ob ein Unternehmen zehn große Industriekunden hat oder mehr als 
eine Million Konsumenten zu seinem Kundenkreis zählt, diese Kunden sind 
einzigartig und der Motor eines Unternehmens. Entsprechend sind sie vom 
ersten Berührungspunkt über die gesamte Customer Journey hinweg gut 
zu behandeln. Den Kunden in den Fokus zu rücken, sollte immer zu den 
wichtigsten Unternehmenszielen zählen. 
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B2B-Neugeschäft durch Marketing 1 6 


Automation 


Thomas Foell 


Zusammenfassung 

Wenn es um die messbare Planung und Realisierung von Neugeschäft geht, kommt 
dem Lead Management auch in deutschen B2B-Unternehmen im Zuge der Digitali- 
sierung immer mehr Bedeutung zu. Nachfolgend wird aufgezeigt, dass sich der Ein- 
satz von Marketing Automation zur Neugewinnung bzw. Reaktivierung von Leads 
gerade für B2B-Unternehmen lohnt. 


16.1 Trend zur Automation des Lead Management 


Lead Management ist der Dachbegriff, wenn es um die Generierung und Qualifizierung 
von Kontakten geht (Wikipedia 2016). In der letzten Trendbefragung der deutschen 
Industrie erreichte das Lead Management Rang 2 der Topthemen im B2B-Marketing (s. 
Abb. 16.1). 

Der Einsatz von Technologie führt zu einer drastisch wachsenden Zahl an Softwarelö- 
sungen im Marketing. Die Marketing Technology Landscape Supergraphic von Brinker 
weist 3874 Softwarelösungen für den Einsatz im Marketing aus (Brinker 2016). Das sind 
mehr als doppelt so viele wie im Jahr zuvor. Lead Management besetzt unter dem Titel 
„Marketing Automation & Campaign/Lead Management“ eine eigene Kategorie mit 
einer ebenso stark wachsenden Anzahl an Lösungen. 

Zur Steigerung der Effizienz und Effektivität im Lead Management im digitalen Uni- 
versum rückt in Folge der Einsatz von Marketing Automation auch in Deutschland in 


T. Foell (&X) 
Wob AG, Viernheim, Deutschland 
E-Mail: thomas.foell@wob.ag 


© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2017 209 
U. Hannig (Hrsg.), Marketing und Sales Automation, 
DOI 10.1007/978-3-658-15260-4_16 


210 


Frage 10: Ihre Einschätzung: Mit welchen der 
im Folgenden genannten Themen 
wird sich in Ihrem Unternehmen das 
Marketing in den kommenden 
3 Jahren wohl am intensivsten 
beschäftigen? 


Internationales Marketing, Lead Marketing/ 
CRM-Systeme, Content-Marketing, 
Erfolgsmessung und Markenführung bleiben 
die wichtigsten zukünftigen Themen für B2B- 
Marketing-Abteilungen. 


T. Foell 


Internationales Marketing 46% 


Lead Marketing / CRM-System 


Content Marketing EEK TV 


Erfolgsmessung von 32% 
Marketingmaßnahmen (Kennzahlen) 
Markenführung ETS 


Effiziente Budgetverteilung 
Za 


Stellenwert von Marketing 
im Unternehmen allgemein 


Employer Branding 
Marketing-Automation 
Social Media 

Apps im Vertrieb 

Big Data 
Nachhaltigkeit / CSR 


Digitalisierung 


Sonstiges 1% 


Abb. 16.1 Topthemen im B2B-Marketing. (Quelle: bvik 2016, S. 48) 
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Abb. 16.2 Ziele Marketing-Automation-System. (Quelle: Hannig et al. 2016, S. 20) 


den Fokus (Hannig 2016). Bei einer weltweiten Umfrage, welche die veränderte Rolle 
von Marketing untersucht, steht Marketing Automation in Deutschland auf Rang 1 bei 
den Trends für Tools und Technik (Salesforce Research 2016, S. 52). Und trotz einer 
Vielfalt an anderen Möglichkeiten für den Einsatz von Marketing Automation liegt für 
die Nutzer von Marketing-Automation-Systemen (MAS) „besseres Lead Management“ 
mit 86 % weit vorne bei den Zielen für den Einsatz in deutschen B2B-Unternehmen 


(s. Abb. 16.2). 
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16.2 Paradigmenwechsel als Folge der Digitalisierung 


Der moderne B2B-Käufer deckt auch in Deutschland einen wachsenden Anteil seines 
Informationsbedarfs im Internet, bevor er den Vertrieb erstmals kontaktiert (Masciadri 
und Zupancic 2013, S. 212). Für den erforderlichen Paradigmenwechsel in Marketing 
und Vertrieb setzen deutsche B2B-Unternehmen schon heute auf eine große Auswahl 
an Maßnahmen, um im digitalen Wandel auf der Gewinnerstraße zu bleiben (wob 2015, 
S. 4). Die Einführung von Content Marketing (Kreutzer und Merkle 2015, S. 28) und 
Marketing Automation in die digitale Markenführung gelingt nur als Chefsache und 
hilft dann u. a. bei der so wichtigen Auflösung der bestehenden Silos in Marketing und 
Vertrieb mit der Überarbeitung, Neuausrichtung, Vernetzung und Automatisierung der 
Arbeitsprozesse in und zwischen den Abteilungen. 

Einige Beispiele für die laufende digital gestützte Evolution sind auch Anforderungen 
für andere deutsche B2B-Marketer: 


e von der Zielgruppe zur Buyer Persona (Gospe 2012); 

e von breiter Massenkommunikation zur tatsächlich individualisierten Ansprache; 

e vom Fokus auf Lead-Generierung (Marketing) und danach auf Abschluss (Vertrieb) 
zum übergreifenden Customer Journey Mapping (Richardson 2010); 

e von der klassischen Broschüre für den Außendienst zum Content Marketing; 

e von der Arbeitsteilung zwischen Silos hin zur kollaborativen Verzahnung von Marke- 
ting, Vertrieb und Service; 

e von vagen Marketingprognosen hin zu konkret messbarem Geschäftspotenzial. 


Vorreiter ist in vielen Fällen die B2B-Branche in den USA. Europa hinkt hinterher und 
zeigt dabei auffällige Unterschiede: 2015 gab es in Großbritannien z. B. fast doppelt so 
viele MAS-Nutzer (B2B Marketing.net 2015) als ein Jahr später in Deutschland. Vertraut 
man dem Anteil der Befragten, die in den zwei Jahren nach der Befragung den Einsatz 
von MAS im Vereinigten Königreich (UK) planten, dann setzen Ende 2017 insgesamt 
nahezu 90 % der befragten B2B-Unternehmen ein MAS ein. Trotz der starken Verbrei- 
tung von Marketing Automation als Effizienz-Booster in Großbritannien und den USA 
planen 43 % der befragten B2B-Unternehmen in Deutschland in absehbarer Zeit keine 
Einführung von Marketing Automation (s. Abb. 16.3). 

Als stärksten Grund gegen eine Einführung von Marketing Automation werden in der 
gemeinsamen Studie des Instituts für Sales und Marketing Automation und der B2B- 
Agentur wob von den Ablehnern die Kosten genannt (Hannig etal. 2016, S. 16). Das 
Argument Kosten hemmt viele deutsche Unternehmen nicht nur bei der Einführung von 
Marketing Automation, sondern in der gesamten Digitalisierung. Laut einer ZEW-Studie 
liegt dies daran, dass die meisten Digitalisierungsprojekte zu einem Großteil aus dem 
Cashflow finanziert werden (Saam et al. 2016, S. 5). 

Stärkere Hemmnisse sind laut der ZEW-Studie noch die mangelnden IT-Kompetenzen 
in den Unternehmen. Auch in der Studie zur Marketing Automation in Deutschland gingen 
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Abb. 16.3 Einsatz von Marketing Automation in Deutschland und Großbritannien. (Quelle: Hannig 
et al. 2016 und B2B Marketing.net 2015) 
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47 % der befragten Unternehmen von Wissensdefiziten im Bereich Digitalisierung bei über 
der Hälfte ihrer Mitarbeiter aus (Hannig et al. 2016, S. 12). Während die Frage nach den 
Kosten als eine notwendige Finanzierungsaufgabe zur Entscheidung durch die Geschäfts- 
führung gesehen werden kann, ist der Kompetenzaufbau im Zuge der Digitalisierung eher 
eine unternehmensübergreifende Herausforderung für Führungskräfte wie auch Mitarbei- 
ter, die zum Teil mit der Einbindung von externen Know-how-Trägern gelingen kann. 

Silke Lang, bvik-Vorstand und Leitung Marketing Europa Mitte (DCEM) bei Bosch 
Rexroth, sieht bei B2B-Unternehmen akuten Bedarf für die Einführung von Marketing 
Automation. Sie meint, die B2B-Marketingabteilungen „sollten sich dieser Herausforde- 
rung möglichst rasch stellen, um künftig von der Effizienz solcher Lösungen zu profitieren“ 
(Lang 2016). 


16.3 Erfolgreicher Einsatz von Marketing Automation im Lead 
Management 


Die Nutzung von Marketing Automation und die Vernetzung mit dem CRM hinkt bei 
deutschen B2B-Unternehmen im globalen Vergleich ebenfalls hinterher. So sind Soft- 
warelösungen für das Kundenbeziehungsmanagement (CRM) bereits bei 76 % der deut- 
schen B2B-Unternehmen und sogar bei 81 % der größeren Unternehmen im Einsatz. 
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Diese Systeme werden aktuell vor allem durch den Vertrieb eingesetzt und ersetzen dort 
mittlerweile die lange Zeit üblichen Adress- und Kontaktbücher. Sie ermöglichen u. a. 
unternehmensübergreifenden Zugriff auf die Kontaktdaten inklusive dem Aufbau von 
Wissen über die Kontaktpersonen. Die Integration von Marketing-Automation-Systemen 
(MAS) liegt aber unter 40 % (Hannig et al. 2016, S. 27 f.). 

Der deutsch-amerikanische Internetpublizist Cole sieht es vor diesem Hintergrund als 
eine der größten Aufgaben für deutsche Unternehmen in den nächsten zehn bis 15 Jahren 
an, die Vernetzung von Marketing und Vertrieb zu Ende zu führen und digitale Inseln 
miteinander zu verbinden (Cole 2016). Marketing Automation überwindet das Siloden- 
ken. So erzielten drei Viertel der MAS-Anwender eine effektivere Zusammenarbeit zwi- 
schen Marketing und Vertrieb (Hannig et al. 2016, S. 22). 

Die intensive Beschäftigung mit den essenziellen Abläufen sowie deren effizienz- 
und effektivitätsorientierte Neuordnung stellen eines der wesentlichsten Argumente für 
den Einsatz von Marketing Automation dar, der aber nicht ohne zum Teil tief greifende 
Änderungen der bestehenden Gewohnheiten im Unternehmen gelingt. Die wob AG hat 
zur Erleichterung und Vereinheitlichung der Einführung von Marketing Automation in 
B2B-Unternehmen einen Implementierungsprozess entwickelt (s. Abb. 16.4). 

Die Vorgehensweise kann in einem Standardprozess mit unternehmensindividuellen 
Ausprägungen bzw. Varianten erfolgen. Der Einstieg über ein beispielsweise in einem 
Scoping-Workshop identifiziertes Pilotprojekt ermöglicht optimalerweise zeitnahe erste 
Erfolge. Diese lassen sich als Argument für den weiteren Ausbau gegenüber Bedenken- 
trägern gut nutzen. 

Für die Identifikation von eigenen Schwachpunkten kann auch ein Marketing Auto- 
mation Readiness Check durchgeführt werden, der schnell Erkenntnisse über die jewei- 
lige Startsituation liefert. Stellen die zu erwartenden Kosten ein Hindernis dar, empfiehlt 
es sich, das Marketing nicht als Kostenstelle, sondern als innovativen Effektivitätstrei- 
ber zu betrachten und die Finanzierung aktueller Marketingsysteme über Leasing- oder 
Mietmodelle zu bewerkstelligen. 


16.3.1 Marketing Automation im Messe-Einsatz am Beispiel Toshiba 
GCS 


Quellen für die Lead-Generierung reichen von so klassischen Maßnahmen, wie einer 
Messe, bis hin zu bereits etablierten Digitalvarianten, wie z. B. dem Inbound Marketing 
(Belz 2010). Dabei verwenden deutsche B2B-Industrieunternehmen auch 2015 mit 39 % 
noch den größten Anteil ihres Marketingbudgets für Messen und Ausstellungen sowie 
Kundenevents (bvik 2016, S. 32). 

Messen sind als temporäre Branchencluster nach wie vor ein starker Kontaktpunkt 
zu potenziellen Neukunden und Stammkunden. Sie sind immer noch einer der zentralen 
Hoffnungsorte zur Lead-Generierung für deutsche B2B-Unternehmen. Auch die voran- 
schreitende Digitalisierung im Messemarketing führte bislang nicht zum Ersatz, sondern 
eher zur Bereicherung bzw. Ergänzung der non-digitalen Messeaustragung. 
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Die Digitalisierung bringt aber bereits eine spürbare Steigerung von Effizienz und 
Effektivität im Messemarketing. Dies gilt sowohl bei der Durchführung, z. B. die digi- 
tale Erfassung der Standbesucher und Anreicherung der Kontaktdaten aus der Messeda- 
tenbank, wie bei der Begleitung sowie Vor- und Nachbereitung der Messekampagnen. 
Diese sind oft schon stark in den Digitalauftritt der Unternehmen, z. B. Website oder 
Social Media, integriert. Messekampagnen mit Einsatz von Marketing Automation sind 
in Deutschland dagegen noch eher selten. 

Für Toshiba Global Commerce Solutions (GCS) konzipierte die wob eine crossmediale 
automatisierte Messekampagne zur EuroCIS in Düsseldorf, der wichtigsten Messe für Retail- 
Technologie. Fokusthemen für das zugrunde liegende Content Marketing waren die Kas- 
sensysteme der Zukunft und die damit mögliche Evolution der Einkaufserlebnisse vom Self 
Checkout bis zum Omnichannel-Konzept. Kernzielgruppe der Kampagne waren Entscheider 
aus IT, Marketing und Geschäftsführung und deren Beeinflusser von Einzelhandelsunterneh- 
men. Die Messekampagne sollte dabei vor allen Dingen eine spürbare Effizienzsteigerung 
sowie bessere Lead-Generierung und -Qualifizierung im Vorfeld der Messe erreichen. 

Das mehrstufige Marketing-Automation-Konzept adaptierte einerseits die aktuelle 
weltweite Toshiba-Einzelhandelskommunikation „Be Together Commerce“ (Abb. 16.5), 
setzte andererseits aber trotz der Automatisierung der Impulse und Follow-ups auf einen 
sehr persönlich und verbindlich gestalteten Dialog zwischen dem Toshiba-Marketing 
und den Kunden bzw. Prospects. Eine persönliche Absenderin und Ansprache sowie ein 
verbindlicher Ton prägen den Dialog. Ein Ticket und interessanter Content zu den Mes- 
sethemen waren das Versprechen. Die komplette Kampagne wurde so konzipiert, dass 
die Nicht-Reagierer mit Remindern an die Einladung erinnert und die Reagierer mit 
Follow-up-Mailings bestens mit Vorabinformationen versorgt wurden. 

Der komplette Prozess der crossmedialen Kampagne wurde mit einem Marketing- 
Automation-System auf- und umgesetzt (Abb. 16.6). Unter anderem war es durch die 
Automation möglich, die Kunden und Interessenten schon in der Planungsphase ihres 
Messebesuchs zu qualifizieren und so die Gesprächsvorbereitung für die Termine auf der 
Messe zu professionalisieren. Die Registrierer erhielten automatisch ihren Voucher für die 
Eintrittskarte, was den bisherigen aufwendigen manuellen Prozess erheblich vereinfachte. 


Abb. 16.5 EuroCIS- 
Messekampagne von 

Toshiba GCS. (Quelle: BE 
Eigene Abbildung) INNOVATIVE 


u > 
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Crossmedialer Prozess als Ubersicht 
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Abb. 16.6 Automatisierter Prozess mit Reminder, integrierter Registrierung, Content Nurturing 
und Follow-up. (Quelle: Eigene Abbildung) 


Durch die Systemsteuerung war man in der Lage, die Registrierungen sowie die Qua- 
lifizierungen und die Neugenerierung von Leads live zu tracken und die Zielerreichung 
der Registrierungsquote just in time zu kontrollieren. Während der Messe-Erfolg sonst 
erst im Nachgang festgestellt wurde, konnte die Anzahl der Registrierungen sowie deren 
Qualifizierung aktiv und in Echtzeit gesteuert werden. 

Die zeitnahe Messenachbereitung ist für alle Messeteams eine erfahrungsgemäß 
große Herausforderung, die automatisiert schon bei der ersten Durchführung wenige 
Tage nach der Messe erreicht werden konnte. Die Kampagne, die mit E-Mails, XXL- 
Postkarten, AdWords und einer Landingpage operierte (s. Abb. 16.7), erzielte gute 
Ergebnisse. Die angestrebte Zahl an Registrierungen wurde sogar um 20 % - also sehr 
deutlich — übertroffen. Interessant war auch die Aufschlüsselung der Kanäle: 65,5 % der 
Registrierungen kamen über die versandten E-Mails, 11,8 % über die XXL-Postkarte 
und 22,7 % über die eingesetzten Google AdWords. 

20 % über Ziel ist quantitativ ein hervorragendes Ergebnis. Noch besser war aller- 
dings der qualitative Aspekt der Kampagne: Gut versorgte Kunden, die sich persönlich 
angesprochen fühlten und sich schon im Vorfeld der Messe mit den relevanten Themen 
befassten. Dies konnte mit einer vorher nicht gekannten Effizienz und Transparenz auf 
Anbieterseite durch Marketing Automation erreicht werden. Über das eingesetzte Tra- 
cking und Scoring konnten die Reagierer nach ihrem Profil und ihrem digitalen Verhalten 
priorisiert und auch für die weitere Versorgung mit für sie besonders relevanten Inhalten 
qualifiziert werden. 
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Abb. 16.7 Einladungs-E-Mail und Landingpage mit White-Paper-Download und Registrierungs- 
formular. (Quelle: Eigene Abbildung) 


16.3.2 Pilotprojekt zur Reaktivierung von Leads bei AXIT 


AXIT ist Spezialist für cloudbasierte IT-Lösungen zum Management unternehmensüber- 
greifender Logistikprozesse. Die Idee für das Pilotprojekt zur Einführung von Marketing 
Automation entstand in einem Scoping-Workshop in der Analysephase. Dieser Work- 
shop wurde mit den relevanten Mitarbeitern aus Marketing, Vertrieb unter Beteiligung 
der Geschäftsführung durchgeführt, um Klarheit über die größten Potenziale für ein 
Startprojekt für Marketing Automation zu identifizieren. 

Im Workshop verdichteten sich die größten Potenziale schnell auf zwei Ansätze. Einer 
der beiden entsprang aus dem bestehenden Lead-Management-Prozess. Hier wurden ein- 
gehende Leads von einem Telesales-Team vorqualifiziert. Leads, die nicht qualifiziert 
genug waren, um sie an den Vertrieb (KAM) zu übergeben, wurden nicht weiter verfolgt. 
Dadurch existierte eine relativ große Zahl von bereits zwei bis vier Jahre lang brachlie- 
genden Leads mit unbekanntem Potenzial. 

IT-Lösungen für das Supply Chain Management betreffen das Nervensystem vieler 
Unternehmen. Erwerb und Implementierung haben weitreichende und langfristige Fol- 
gen. Der Markt ist noch relativ jung und erfährt eine ständige Weiterentwicklung auf 
vergleichsweise hohem Geschwindigkeitsniveau. Die Entscheidung für eine derartige 
Lösung unterliegt deshalb gewöhnlich lang andauernden Orientierungs-, Auswahl- und 
Entscheidungsphasen. Es liegt somit im Interesse eines Lösungsanbieters, sich immer 
wieder ins Gedächtnis der Prospects zu bringen. Die Ziele für das Pilotprojekt (s. 
Abb. 16.8) lauteten entsprechend: 


e alte Leads qualifizieren, aktualisieren, z. B. aufgrund des Wechsels der Zielpersonen, 
bzw. verifizieren; 

e Vertrieb entlasten; 

e Qualität der Ergebnisse geht vor Quantität. 
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Abb. 16.8 AXTT-Marketing-Automation-Pilotprojekt zur Reaktivierung alter Leads. (Quelle: 
Eigene Abbildung) 


Abb. 16.9 Marketing-Automation-Konzept zur Reaktivierung „schlafender“ Leads. (Quelle: 
Eigene Abbildung) 


Bei den Zielgruppen lag der Fokus auf den Versendern und dort bei den Leitern Supply 
Chain Management, Logistik und IT. 

Die Erkenntnis, dass Wissen in diesem schnelllebigen Markt schnell veraltet, führte 
zur Idee, die schlafenden Leads zum Wissens-Update auf dem AXIT-Experten-Campus 
zum Thema Cloud Logistics einzuladen (s. Abb. 16.9). 

Im Rahmen einer mehrstufigen, crossmedialen, vertriebsunterstützenden Marketing- 
Automation-Maßnahme wurde den Zielgruppen im webgestützten Dialog relevanter 
Content in Form von White Papers und Webinaren zu den wichtigsten Themen angebo- 
ten (s. Abb. 16.10). Klares Ziel war es, die inaktiven zu aktiven Kontakten zu entwickeln 
und die reaktivierten Leads wieder reif für die Kontaktaufnahme mit dem Vertrieb zu 
machen. 

Die qualitativen Ziele wurden laut AXIT übererfüllt. Durch die Aktion konnten bis- 
lang ca. 5 % hoch qualifizierte A-Leads reaktiviert und an den Vertrieb übergeben werden. 
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Abb. 16.10 Marketing-Automation-Konzept zur Reaktivierung inaktiver Leads. (Quelle: Eigene 
Abbildung) 


Dieser kann sich nun auf die Kontakte mit höchster Relevanz und höchstem Abschlusspo- 
tenzial konzentrieren. Auch die Wirkung im Auftritt bei den potenziellen Kunden wurde 
wesentlich verbessert. AXIT wird nun noch stärker als Experte wahrgenommen. Das 
Standing des Marketings beim Vertrieb wurde ebenfalls verbessert. Der erfolgreiche Test 
schafft die Basis für den weiteren Ausbau von Marketing Automation. 


16.4 Marketing Automation und die B2B-Markenführung 


Vergrößert man den Blickwinkel von Lead Management über den Kaufabschluss hinaus, 
wird auch ein größerer Umfang für den potenziellen Einsatz von Marketing Automation 
sichtbar. Sich damit zu beschäftigen ist sinnvoll. Denn für ein ganzheitliches Manage- 
ment der Kundenbeziehung ist es notwendig, sich an dessen langfristigem Ertrag auszu- 
richten und nicht am erfolgreichen Abschluss des ersten Kontaktprozesses. 

Das Management der Kundenbeziehung über den gesamten Customer Lifecycle legt 
auch eine umfassendere, vor allem markenorientierte Kommunikation an allen Kun- 
denkontaktpunkten nahe. Man spricht in diesem Zusammenhang auch von markenori- 
entiertem Customer Touchpoint Management (Esch et al. 2014, S. 427). Kreislauf- und 
kanaliibergreifende Markenführungsansätze, die auch in After Sales oder Service einen 
wichtigen Platz einnehmen können, erfahren aktuell aber nur wenig Beachtung in der 
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Auseinandersetzung mit dem Thema Marketing Automation. Der Wirkungsansatz der 
B2B-Markenführung nach Baumgarth lässt sich dagegen stimmig mit dem Kontakt- und 
Ertragsprozess im übergreifenden Lead Management nach Forrester Research vernetzen 
(Baumgarth 2010, S. 41; Wizdo 2014, S. 6). 

Die drei Ausprägungen des Wirkungsansatzes 


e hoher Bekanntheitsgrad, 
e differenzierendes Image im Wettbewerbsvergleich und 
e Präferenz beim professionellen Nachfrager für ein Leistungsangebot 


lassen sich gut im Forrester-Modell verorten und im Ergebnis als Leitmodell der kom- 
binierten Umsetzung von Markenführung und Marketing Automation einsetzen (s. 
Abb. 16.11). 

Die Digitalisierung der Kommunikation birgt gerade für die Markenführung ein gro- 
Bes Potenzial. Es gibt immer mehr Möglichkeiten, die drei Kriterien nach Baumgarth 
in der B2B-Markenführung zu planen, zu organisieren und in Echtzeit zu kontrollie- 
ren. Damit wird die Messbarkeit der Wirkkraft der Markenführung zur täglichen Instanz 
und nicht mehr auf häufig teure Einzelbewertungen im Rahmen von Marktforschungs- 
projekten reduziert, die gerade im B2B-Segment selten durchgeführt werden. 
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Bekannt 
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Abb. 16.11 Wirkungsansatz nach Baumgarth, eingebunden in den Kontakt- und Ertragsprozess. 
(Quelle: In Anlehnung an Baumgarth 2010 und Wizdo 2014) 
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Als Fazit kann festgehalten werden, dass deutsche B2B-Unternehmen im stärker 
werdenden globalen Wettbewerb gut beraten sind, den Blick auf die Vorreiter der Digi- 
talisierung in den USA zu richten. International erfolgreiche B2B-Unternehmen, wie 
der Hardwareanbieter Cisco, haben die Herausforderung der Digitalisierung schon 
lange erkannt. Der CEO von Cisco, John Chambers, prognostiziert, dass ein Großteil 
der Unternehmen in zehn bis 15 Jahren von der digitalen Disruption an den Rand der 
Bedeutungslosigkeit gedrängt wird, wenn sie nicht heute den Paradigmenwechsel starten 
und damit lernen, die neuen, innovativen Technologien für sich einzusetzen (McKinsey 
2016). 

Soll das Marketing in Zukunft weitere Aufgaben des Vertriebs übernehmen, wie z. B. 
einen Großteil der Lead-Qualifizierung, ist es wichtig, jetzt die bestehenden technologi- 
schen Hürden zu überwinden. Der Inhaber des 99 Jahre alten Heizungsherstellers und 
Familienunternehmer des Jahres 2016, Martin Viessmann, benennt das Gebot der Stunde 
deutlich: „Wer die Digitalisierung nicht ernst nimmt, bringt sich in Existenzgefahr“ 
(Wadewitz 2016). 
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Marketing Automation sorgt fiir ein 1 7 
effizientes Lead Nurturing 


Martin Philipp 


Zusammenfassung 

Kaum ein Unternehmen kann heute auf die aktive Neukundengewinnung verzichten. 
Strategisches Lead Nurturing im Rahmen eines ganzheitlichen Lead Management bie- 
tet einen höchst effektiven und effizienten Ansatz, um potenzielle Kunden anzulocken 
und Schritt für Schritt zur Vertriebs- bzw. Kaufreife zu entwickeln. Die SC-Networks 
GmbH setzt ihre E-Mail-Marketing-Automationslösung Evalanche natürlich auch für 
das eigene Lead Management ein. Mit einer fünfstufigen Lead-Nurturing-Kampagne 
konnte das Unternehmen in nur zwölf Monaten aus 2800 Leads rund neunzig neue 
Kunden gewinnen. Die Maxime dabei war: Done is better than perfect. 


Um langfristig erfolgreich zu sein, müssen sich Unternehmen gezielt der Gewinnung 
neuer Kunden widmen. Dabei bringen klassische Outbound-Marketingmaßnahmen, 
wie etwa telefonische Kaltakquise, Anzeigen oder Rundfunkwerbung, längst nicht mehr 
die gewünschten Erfolge. Hinzu kommt, dass jede Verwendung persönlicher Daten zu 
Werbezwecken der aktiven, ausdrücklichen, bewussten und freiwilligen Einwilligung 
der betreffenden Person bedarf oder ansonsten jeglicher Rechtsgrundlage entbehrt. Ent- 
sprechende Regelungen finden sich im Wesentlichen im Bundesdatenschutzgesetz ($ 4a, 
$ 28 Abs. 3a BDSG), dem Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb ($ 7 UWG), dem 
Telemediengesetz ($ 12 TMG) und dem Bürgerlichen Gesetzbuch ($ 823 BGB). 
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17.1 Marketing Automation als Turbo für den Lead- 
Management-Prozess 


Immer mehr Kaufentscheidungen werden heute durch das Internet beeinflusst. Interes- 
senten informieren sich vor dem Kauf bereits auf Unternehmens-Websites, auf Fach- 
und Bewertungsportalen und auch in sozialen Medien. Im digitalen Zeitalter haben sie 
überall und jederzeit Zugriff auf die Daten, die sie brauchen. Zusätzlich werden sie 
permanent mit neuen Informationen konfrontiert, sodass sie diese inzwischen sehr viel 
selektiver wahrnehmen. Neue Kunden für sich gewinnen kann daher nur, wer ihnen inte- 
ressante und relevante Inhalte zum richtigen Zeitpunkt über den richtigen Kanal anbietet. 

Der Kaufentscheidungsprozess, die sogenannte Customer Journey, beginnt daher 
schon lange vor dem ersten persönlichen Kontakt mit einem Unternehmen. Damit ver- 
fügt nicht mehr das Unternehmen oder dessen Marketingabteilung über die Informati- 
onshoheit. Vielmehr bestimmt der Wunschkunde durch sein Informationsverhalten 
selbst, welchen Inhalten er seine Aufmerksamkeit widmet. Das führt dazu, dass der 
Kunde ins Zentrum aller Kommunikationsmaßnahmen rückt und somit auch eine neue 
Form der Macht besitzt. 

Angesichts dieser Entwicklungen im Informationsverhalten ist es sowohl im B2C- als 
auch im B2B- Bereich sinnvoll, bei der Neukundengewinnung auf Inbound Marketing zu 
setzen, idealerweise in Verbindung mit einem professionellen Lead Management. Die- 
ses gilt aktuell als die Erfolg versprechendste Strategie zur Neukundengewinnung. Es 
ermöglicht Unternehmen, einem potenziellen Kunden entlang seiner gesamten Customer 
Journey relevante Inhalte zur Verfügung zu stellen und ihn so schrittweise bis zur Kauf- 
entscheidung zu begleiten. Wichtig ist dabei, dass sich diese Strategie für ein Unterneh- 
men effektiv und zugleich effizient umsetzen lässt. 

Als B2B-Unternehmen setzt auch SC-Networks auf eine gezielte Lead-Manage- 
ment-Strategie zur Neukundengewinnung. Die Besonderheit: SC-Networks ist selbst 
Hersteller einer webbasierten E-Mail-Marketing-Automationslösung, die verschiedene 
Funktionalitäten für ein technologiegestütztes, effizientes Lead Management bietet: vom 
Newsletter-Versand und E-Mail-Marketing bis hin zu komplexen mehrstufigen Lead- 
Nurturing-Kampagnen. Über frei konfigurierbare, automatisierte Workflows kann jeder 
Anwender seine Zielgruppen und definierten Buyer Personas jederzeit mit passendem, 
relevantem Content versorgen — und das entlang der gesamten Customer Journey. 

Um potenzielle Kunden auf Evalanche aufmerksam zu machen und sie von dieser 
Marketing-Automation-Lösung zu überzeugen, setzt SC-Networks seine Software auch 
für das eigene Lead Management ein — gemäß dem Motto: „Drink your own champa- 
gne“. Die Ansprüche an die Lösung beinhalten: 


e ein automatisiertes Kampagnenmanagement (auch für Multichannel Marketing); 
e ein übersichtliches und Persona-orientiertes Content Marketing; 
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e die Datensynchronisation mit anderen Systemen, wie etwa Customer Relationship 
Management (CRM), Content-Management-System (CMS), Enterprise Resource 
Planning (ERP) und Webshop-System; 

e das Management der einzelnen Leads. 


Darüber hinaus sind die Themen Datenschutz und Datensicherheit von besonderer 
Bedeutung. 

Um nachvollziehen zu können, wie Marketing Automation das Lead Management 
unterstützt, ist der gesamte Prozess vom unbekannten Interessenten hin zum zufriedenen 
Kunden zu betrachten. Davon ausgehend, dass die Customer Journey zumeist im Internet 
beginnt, muss ein Unternehmen die Aufmerksamkeit eines potenziellen Kunden schon in 
dem Moment auf sich ziehen, wenn dieser den ersten Suchbegriff in die Browser-Zeile 
eingibt. Das Problem: Wie macht man jemanden auf sich aufmerksam, den man gar nicht 
kennt? Die Lösung: durch aussagekräftige, attraktive und nützliche Inhalte. Werden diese 
genau an den für die Zielgruppe relevanten Touch Points platziert, finden potenzielle 
Kunden auch das Produkt- oder Serviceangebot des Unternehmens relativ schnell. 

Doch bevor ein Unternehmen auf diese Weise mit Inbound Marketing starten kann, 
muss es seine Zielgruppe bzw. seine Wunschkunden definieren. Dafür empfiehlt sich 
die Erstellung einer oder mehrerer Buyer Personas, d. h. möglichst detaillierter Profile 
der typischen Vertreter einer Zielgruppe. Diese Profile umfassen Aspekte, wie Alter, 
Geschlecht aber auch die Position im Unternehmen und das Informationsverhalten sowie 
die beruflichen Schmerzpunkte und Bedürfnisse. Daraus lässt sich unter anderem ablei- 
ten, von welchen Inhalten sich ein Wunschkunde angesprochen fühlt und in welchem 
Kanal bzw. an welchem Touch Point diese zu platzieren sind. 

Wenn man weiß, welche Informationen die Buyer Persona in Abhängigkeit ihrer 
Position auf ihrer Customer Journey benötigt, lassen sich bereits vorhandene Inhalte 
aufbereiten und strukturieren sowie neuer Content passgenau erarbeiten. Mit einer kla- 
ren Vorstellung vom Wunschkunden bzw. von der Buyer Persona und mit dem passen- 
den, Nutzen stiftenden Content kann der operative Lead-Management-Prozess beginnen 
(s. Abb. 17.1). 

Zentrales Kriterium bei Erstellung von Content sollte stets ein hoher Nutzwert für den 
Interessenten sein. Neben informativen E-Books und White Papers eignen sich beispiels- 
weise auch Checklisten, Use Cases, Infografiken oder auch Video-Tutorials. Die Infor- 
mationen, die dem Kunden idealerweise im Hinblick auf seine Kaufentscheidung oder 
bei der Nutzung und Pflege des Produkts weiterhelfen, sollten leicht verständlich und 
natürlich werbefrei übermittelt werden. 


p ` Erfolgreiches Inbound Marketing braucht personarelevanten, hochwertigen 
Content. 
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Abb. 17.1 Inbound Marketing und Marketing Automation als Antrieb im Lead Management. 
(Quelle: SC-Networks) 


17.2 Der Lead-Management-Prozess 


Hat ein Unternehmen interessanten und niitzlichen Content fiir seine zuvor definierte 
Buyer Persona erstellt oder ausgewählt, ist dieser in den personarelevanten Kanälen zur 
Verfiigung zu stellen. Wichtig ist an dieser Stelle, dass der Interessent fiir den hochwer- 
tigen Content, beispielsweise fiir den Download eines E-Books oder White Paper, seine 
E-Mail-Adresse angibt. Dies kann iiber ein Datenformular auf der Website oder einer 
separaten Landingpage erfolgen, auf die beispielsweise in sozialen Medien und Fachar- 
tikeln verlinkt wird. Die Devise lautet: ,,Niitzlichen Content gibt es nur im Tausch gegen 
die Angabe persönlicher Daten“. Auf diese Weise wird ein unbekannter Interessent zum 
Lead konvertiert. 

Das Unternehmen sollte möglichst wenige Daten vom Interessenten abfragen. Das 
entspricht dem Grundsatz der Datenvermeidung und Datensparsamkeit ($ 3a BDSG) und 
erhöht zudem die Konversionsrate. Für den Versand von Newslettern oder Marketing-E- 
Mails reicht die E-Mail-Adresse des Empfängers aus. 

Um als Unternehmen wirklich rechtssicher vorzugehen, sollte sich ein Interessent 
aber nicht nur mit seiner E-Mail-Adresse registrieren (Single Opt-in) bzw. diese Regis- 
trierung noch einmal per E-Mail bestätigen (Double Opt-in), sondern auch seine aktive, 
ausdrückliche, bewusste und freiwillige Einwilligung geben, dass das Unternehmen 
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ihn weiterhin Kontaktieren darf. Dazu muss im Vorfeld jede Landingpage bzw. jedes 
Datenformular einen Datenschutzhinweis beinhalten, der „zu Beginn des Nutzungsvor- 
gangs über Art, Umfang und Zwecke der Erhebung und Verwendung personenbezogener 
Daten“ ($ 13 TMG) aufklärt. 


p Für eine rechtssichere Gewinnung von Leads sollten Unternehmen möglichst 
wenige Daten vom Interessenten erfragen, ihn bezüglich der Datenverarbei- 
tung vollumfänglich aufklären und seine Einwilligung dazu einholen. 


Die Marketing-Automation-Software speichert die Daten des Leads in einem Datenpool. 
Dieser wird als Grundlage für weitere Marketingmaßnahmen, etwa für den Versand von 
Mailings oder Newslettern im Rahmen des Lead Nurturing, verwendet. 

Wenn Unternehmen dank hochwertigem Content Leads gewonnen haben, möchten sie 
diese schnellstmöglich durch einen Kauf- oder Vertragsabschluss an das Unternehmen 
binden. Doch in dieser frühen Phase der Customer Journey sind die wenigsten Leads 
bereit, vom Vertrieb kontaktiert zu werden, können aber mit weiterem Content bis zur 
Vertriebsreife entwickelt werden. 

Eine Lead-Nurture-Kampagne besteht in der Regel aus den drei Elementen Konver- 
tierung, Auslöser und Content (s. Tab. 17.1). Diese sind im Zuge der Kampagnenplanung 
zu definieren. 

Zur Konvertierung eines durch nützlichen Content angelockten Interessenten müs- 
sen ein Datenformular, eventuell eine eigene Landingpage sowie eine Bestätigungs-Mail 
und -seite erstellt werden. Das Ausfüllen eines Datenformulars auf einer Landingpage 
kann ein Auslöser für eine Nurture-Kampagne sein. Weitere mögliche Anstöße sind eine 
Newsletter-Anmeldung, ein Gespräch auf einer Messe oder Fachveranstaltung oder die 
Segmentierung von Daten aus einem bestehenden Adressenpool. Die darauf aufbau- 
ende Nurture-Strecke benötigt E-Mails mit ansprechenden Headlines und Texten sowie 
stets einen klaren Call to Action, der zum Download von weiterem Content auffordert. 
Jede Nurture-E-Mail sollte aus Gründen der Rechtssicherheit außerdem ein Impressum 
und eine Widerrufsmöglichkeit der Datenverwendung enthalten, zum Beispiel einen 
Abmelde-Link. 

Mithilfe einer Marketing-Automation-Lösung lässt sich eine Übersicht aller beste- 
henden Inhalte in Form eines sogenannten Content Mapping durchführen, das für jede 
Phase der Customer Journey bzw. sogar für jede einzelne Nurturing-Stufe den passenden 


Tab. 17.1 Elemente einer Nurture-Kampagne. (Quelle: SC-Networks) 


Konvertierung Auslöser Content 

e Landingpage e Newsletter-Anmeldung e E-Mail-Template 

e Datenformular e Konvertierung auf Landingpage + Headline, Text, Call to 
e E-Mail für Double Opt-in + Event Action 


° Bestätigungsseite e Segmentierter Datenbestand e Asset, z. B. White Paper 
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Content definiert. Beispielsweise eignen sich im ersten Schritt zur Erregung von Auf- 
merksamkeit übersichtliche Checklisten und E-Books, während in der Bewertungsphase 
Use Cases und informative Webinare wirksamer sind. Produktproben und Testversionen 
hingegen sind besonders gut geeignet, um den informierten Interessenten abschließend 
zu überzeugen. 

Wenn es darum geht, einem Interessenten die passenden Informationen zum richtigen 
Zeitpunkt anzubieten, kann Marketing Automation seine volle Wirkung entfalten. Durch 
aktivitäts- und profilbasierte Workflows lassen sich Leads automatisiert und regelmäßig 
mit relevantem Content versorgen. Dabei kommen in Abhängigkeit von der jeweiligen 
Phase des Kaufprozesses unterschiedliche Nuture-Kampagnen zum Einsatz: 


e Welcome Nurture zur Begrüßung neuer Kontakte; 

e Follow-up oder Themen-Nurture zur informationellen Begleitung der Customer 
Journey; 

e Event Nurture für die Lead-Generierung vor/während/nach einer Veranstaltung; 

e Wake-up Nurture für die Reaktivierung von Leads; 

e Booster Nurture mit konkreten Angeboten für „vertriebsfrühreife“ Leads; 

e Sales Nurture; 

e Warm-up Nurture. 


Ein Welcome Nurture dient der Begrüßung neuer Kontakte oder Newsletter-Abonnen- 
ten. Diese erste E-Mail enthält meistens eine Auswahl an Informationen bzw. Links zu 
unterschiedlichen Inhalten. Je nachdem, wie der Lead reagiert und welche Angebote er 
annimmt, wird deutlich, fiir welche(s) Themengebiet(e) er sich interessiert. Daraufhin 
lassen sich folgerichtige, themenspezifische Nurture-Kampagnen mit entsprechend rele- 
vantem Content fiir diesen Lead starten. 

Durch die Follow-up oder Themen-Nurtures verfeinert sich das Lead-Profil. Die Basis 
dafür bilden zum einen die Daten, die der Lead für jeden weiteren Download hinterlässt 
und zum anderen seine Aktivitäten, beispielsweise das Klicken eines Links oder der 
Download von weiterem Content. All diese Informationen lassen sich auf der Marketing- 
Automation-Plattform sammeln und für die Personalisierung weiterer Maßnahmen im 
Lead Nurturing heranziehen. Das Unternehmen kann einen Lead somit durch die Ana- 
lyse seines Verhaltens im Nurturing-Prozess dynamisch weiterqualifizieren sowie Ziel- 
gruppen bzw. Buyer Personas genauer definieren. 

Auch für Messen, Roadshows oder andere Events sind spezielle Nurture-Kampag- 
nen möglich. Auslösendes Ereignis kann bei bestehenden Kunden und Leads die Ein- 
ladung zur Veranstaltung, bei neuen Kontakten aber auch das Gespräch auf der Messe 
selbst sein. Reagiert ein Lead längere Zeit nicht (mehr) auf E-Mail-Angebote, kann das 
Unternehmen nach einigen Wochen oder Monaten einen sogenannten Wake-up Nur- 
ture senden, der sich auf die zuletzt registrierten Interessen und Aktivitäten des Leads 
bezieht. Ist ein Lead jedoch schon zu Beginn des Lead Nurture an konkreten Preisen und 
Angeboten interessiert, kann man ihn mit einem Booster Nurture direkt für den Vertrieb 
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qualifizieren. Auch für Leads, die bereits dem Vertrieb übergeben wurden, lassen sich 
Sales Nurtures für die Kontaktphase und After-Sales Nurtures zur Auftragsbestätigung 
oder zur Erschließung von Up- und Cross-Selling-Potenzialen aufsetzen. Verzögert sich 
die Kaufentscheidung, kann der Lead auch beim Vertrieb verbleiben und durch eine 
Warm-up-Nurture-Kampagne in größeren Abständen mit weiteren relevanten Informatio- 
nen, wie etwa Produkt- und Preisaktualisierungen, versorgt werden. 

Die Nurtures lassen sich dank Marketing Automation schon im Vorfeld konzipieren 
und aufsetzen. Je nachdem, welches Ereignis in der Software als Auslöser eines Nurture 
definiert wurde, startet bei Eintreten des Ereignisses automatisch der entsprechende Nur- 
ture bzw. Workflow im System. 

Unabhängig von ihrer Art sollte jede Nurture-Kampagne sorgfältig geplant werden 
(s. Abb. 17.2). Hier reicht es nicht, nur das auslösende Ereignis zu definieren und fest- 
zulegen, welcher Content als Erstes angeboten wird. Es gilt ebenfalls zu klären, welchen 
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Abb. 17.2 Kampagnenplanung entlang der Customer Journey. (Quelle: SC-Networks) 
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Einfluss welches Verhalten eines Leads auf dessen Qualifizierung hat. Zudem miissen die 
Anzahl und der zeitliche Abstand der Nurture-Stufen bzw. E-Mails bestimmt werden. 

Bei der Kampagnenplanung sollte man sich klarmachen, wie genau man einen unbe- 
kannten Interessenten zu einem zufriedenen Kunden des Unternehmens machen kann. 
Über die ganze Kampagne hinweg gilt es, stets vor Augen zu haben, was die Persona 
antreibt und welchen Informationsbedarf sie an welchem Punkt der Customer Journey 
hat. Danach lässt sich ermitteln, welche Inhalte die Persona am ehesten ansprechen. 


p ` Erfolgreiches Lead Nurturing ist das Ergebnis einer guten Vorbereitung und 
detaillierten Kampagnenplanung. 


Ziel des Lead Nurturing ist die Entwicklung eines Interessenten zum Kunden. Dafür 
muss das Marketing zunächst das tatsächliche Interesse des Leads validieren, zum Bei- 
spiel durch einen Double Opt-in sowie durch das Registrieren von tatsächlichen Con- 
tent Downloads. Damit wird aus einem einfachen Lead ein Marketing Accepted Lead 
(MAL), der dann mit weiteren Inhalten zum Marketing Qualified Lead (MQL) entwi- 
ckelt wird. Der Vertrieb muss nun den Lead als potenziellen Kunden bestätigen und den 
Interessenten zu einem Sales Qualified Lead (SQL) machen, der „kaufreif“ ist und tat- 
sächlich einen Abschluss tätigt (s. Abb. 17.3). Marketing und Vertrieb tragen so gemein- 
sam dazu bei, aus einem generierten Lead einen realen Kauf- oder Vertragsabschluss zu 
machen. 
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Abb. 17.3 Der 5-Stufen-Funnel. (Quelle: SC-Networks) 
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Diese stufenweise Qualifizierung ist notwendig, um aus einem frisch generierten 
Lead einen Neukunden zu machen. Schließlich lässt sich allein anhand einer E-Mail- 
Adresse nicht ableiten, wie interessant ein Lead für das Unternehmen und dessen Ver- 
kaufsziel ist. Indem beim Nurturing weitere Informationen über den Interessenten 
gesammelt werden, lässt sich feststellen, wann er bereit für ein konkretes Angebot durch 
den Vertrieb ist. Um einen Lead richtig qualifizieren zu können, sollten Marketing und 
Vertrieb gemeinsam für jeden einzelnen Schritt im Lead-Nurturing-Prozess explizite und 
implizite Bewertungskriterien in der Marketing-Automation-Software hinterlegen. Die 
Bewertung anhand dieser Kriterien berücksichtigt dann zum einen die Vollständigkeit 
des Profils (explizit) und zum anderen die Reaktionen des Leads auf die Kommunikation 
(implizit). 


> Um sicherzustellen, dass nur ausreichend qualifizierte Leads an den Vertrieb 
übergeben werden, müssen Marketing und Vertrieb die Bewertungskriterien 
für das Lead Scoring gemeinsam definieren. 


Eine Marketing-Automation-Lösung kann einem Lead nicht nur die neu gewonnenen 
Daten der expliziten Bewertung zuschreiben, die auf Personas und Segmenten basieren, 
und damit das Lead-Profil vervollständigen, sondern auch den impliziten Wert je nach 
Aktivität des Leads erhöhen. Wird ein festgelegter Gesamtwert (Score) erreicht, erfolgt 
automatisiert die Übergabe des Leads an den Vertrieb (Lead Routing). 

Vom Vertrieb benötigt der Lead ein exakt auf ihn zugeschnittenes Angebot. Unter 
Umständen kann er sich aber dennoch nicht zum Kauf bzw. Vertragsabschluss entschlie- 
ßen. Dann lassen sich weitere Nurture-Kampagnen starten, um den Kontakt zum Inte- 
ressenten nicht erkalten zu lassen. Damit der Vertrieb die richtigen Maßnahmen ergreifen 
kann, benötigt er alle bisher gesammelten Informationen. 

Eine Marketing-Automation-Lösung bündelt alle impliziten und expliziten Werte für 
den Lead und kann diese via E-Mail automatisch an den hinsichtlich Branchenerfahrung, 
geografischer Nähe, Key-Account-Zuordnung etc. passenden Vertriebsmitarbeiter über- 
mitteln. Alternativ können die Daten, insbesondere bei bestehenden Kunden, über eine 
Schnittstelle direkt in das unternehmenseigene CRM-System eingespielt werden. Dort 
stehen sie dem Vertriebsmitarbeiter uneingeschränkt zur Verfügung. Je ausführlicher die 
Informationen sind, desto besser lässt sich die Verkaufsstrategie anpassen. 

Für die Messung des Kampagnenerfolgs und die Optimierung zukünftiger Marketing- 
maßnahmen bietet Marketing Automation umfassende Möglichkeiten: Statistiken über 
den Versand und die Zustellungsrate, Conversion und Geo Tracking, A/B-Testing sowie 
Klick-Maps und individuelle Reportings. So lässt sich auf Basis verlässlicher Daten ent- 
scheiden, welche Aktivitäten gestoppt, optimiert oder forciert werden sollten. Um aus- 
sagekräftige Analysen durchzuführen, müssen im Vorfeld geeignete Key Performance 
Indicators (KPIs) definiert und im System hinterlegt werden. 


232 M. Philipp 


Zusammenfassung 

Der Interessent bekommt im Fall eines professionellen Lead Management die Infor- 
mationen, die er gerade benötigt. Er hat es jederzeit selbst in der Hand, ob er schon 
ein konkretes Angebot von einem Vertriebsmitarbeiter anfordern möchte. Durch die 
Daten, die er dabei angeben muss, profitiert er von individuell auf seine Bediirfnisse 
zugeschnittenen Informationen und personalisierten Inhalten. Das Unternehmen 
hingegen lernt seine potenziellen Kunden zunächst besser kennen. Dadurch kann es 
ihnen treffsicher konkrete Angebote und Services bereitstellen. 


17.3 In fünf Stufen zur Vertriebsreife 


Mithilfe von Evalanche entwickelt SC-Networks einen Interessenten in fünf Schritten 
zur Vertriebsreife. Nachfolgend wird am Beispiel einer White-Paper-Kampagne demon- 
striert, was bei jedem einzelnen Schritt sowohl auf der Nutzer- als auch auf der System- 
seite passiert und welche Funktionen Evalanche diesbezüglich bietet. Eine Nurture Map 
visualisiert den Nurturing-Prozess (s. Abb. 17.4). 

Zu Beginn der Customer Journey wollen sich Interessenten zumeist einen ersten the- 
matischen Überblick verschaffen (Step 1). Ein White Paper bietet sich hervorragend 
dazu an, um erste Informationen bereitzustellen. Das White Paper „Vom E-Mail-Mar- 
keting zum Lead Management“ (SC-Networks 2013) zeigt auf, wie und mit welchen 
Strategien und Arbeitsschritten Marketing und Vertrieb ihr bestehendes E-Mail-Marke- 
ting hin zu einem Next-Level-E-Mail-Marketing mit Lead Management transformieren 
können. 

In einem Online-Fachbericht, einem Blog Post oder im Newsletter von SC-Networks 
entdeckt ein Interessent den Link zum White Paper „Vom E-Mail-Marketing zum Lead 
Management“. Beim Klicken landet er auf einer Landingpage (Step 1.0.0) und fordert 
das White Paper an, indem er das Datenformular (F) ausfüllt und den Nutzungsbedin- 
gungen zustimmt (s. Abb. 17.5). 

Augenblicklich wird er auf eine Bestätigungsseite (BS) weitergeleitet (s. Abb. 17.6). 
Zeitgleich löst das Absenden der Daten eine Trigger-E-Mail (Step 1.2.0.0: TM) aus, die 
einen Link zum White-Paper-PDF enthält (s. Abb. 17.7). Klickt der Interessent den Link, 
bestätigt er damit sein Interesse und seine E-Mail-Adresse im Sinne eines Double Opt-in 
und kann das White Paper herunterladen. 

Die vom Interessenten in das Datenformular (F) auf der Landingpage eingegebenen 
Daten werden in einem Datenpool in Evalanche gespeichert und mit der Kennzeich- 
nung „WPI-Anfrage=ja“ und dem aktuellen Datum versehen. Falls gewünscht, lässt 
sich zeitgleich eine automatische Reporting E-Mail (RM) an den Marketingverantwort- 
lichen oder an jeden anderen, dessen E-Mail-Adresse zu diesem Zweck hinterlegt wurde, 
auslösen (Step 1.3.0). Bestätigt der Interessent den Link in der Trigger-E-Mail (TM), 
bleiben seine Daten im Datenpool und werden zusätzlich mit „WP1-Download=ja“ 
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LOSUNGEN PRODUKT SERVICE REFERENZEN PARTNER UNTERNEHMEN BLOG 


Anrede ba | 
Vorname 
Name 
Firma 
eMail 
Art des Unternehmens d 
Land © Deutschland 
Österreich 
Schweiz 
sonstige 


Mit einem Kick auf das Kontrollkästchen wänien Sie das jewege Dokument zum Herunterladen aus. Durch Kick au? den Text erhalten Se 
zusätziche Informationen zu dem Dokument. Sie können beliebig vele Dokumente herunterladen. 


Whitepaper "Vom E-Mail Marketing zum Lead Management” inkl. 10 Lead Management Tipos 
Whitepaper "Erfolgreiche Leadgenerierung durch effizientes Content-Management" 
E | I d uy 1) 


heckliste "Erfolgreiche Lan: len" 


Nutzungsbedingungen Ja, ich stimme zu, dass de SC- Networks GmbH me E-Mails mit Angeboten aus dem Borech E-Maul-Marketing und zum Produkt Evalanche 
rusendet Ove Erteilung der Leef gust ist Voraussetzung für den Abschluss der Registrierung Nach der Regstnerung kann sch Se Erwißgung 
jederzeit wdornufen. Einen Widerruf dor Ewilligung senden Sie bitte an E konnen Sue auch gegenuber 
der SC- Networks GmbH per Telefax oder auf dem Postweg den Widerruf der Einwilligung erklären, Ferner steht Ihnen die Möglichkeit zur 
Verfügung, durch die Nutzung des Abmeidelinks in jedem Newsletter die Einwilligung zu widerrufen. Mit dor Anforderung des PDF-Dokumentes 
erkläre ich mich mit der Daterschutzerklärung der SC- Networks GmaH einverstanden 


[Abschicken | 


Abb. 17.5 Landingpage mit Datenformular. (Quelle: SC-Networks) 


gekennzeichnet. Außerdem erhalten diese Leads den Vermerk „Nurture WP1=ja“. 
Erfolgt kein Download bzw. keine Aktivität, erhält der Interessent in einem Zeitraum von 
90 Tagen erneut eine Trigger-E-Mail. Bei weiterer Inaktivität erlischt dieser Kontakt aus 
dem Datenpool. Da der Interessent im ersten Schritt jedoch die explizite Einwilligung 
zum Kontakt zu Werbezwecken erteilt hat, befindet er sich dadurch auch automatisch im 
Verteiler für den monatlichen Newsletter von SC-Networks. 

Interessenten gewonnen zu haben, ist ein erster Erfolg. Doch um sie tatsächlich zu 
Kunden bzw. Anwendern zu machen, benötigen die Leads weitere Informationen über 
die Lösung. Auf der anderen Seite möchte der Anbieter noch mehr über den Interessen- 
ten wissen. In Fachberichten und Case Studies lassen sich Argumente für die Lösung 
nutzwertig aufbereiten und Lösungsansätze bereitstellen (Step 2). 

Für den 15. Tag nach der White-Paper- Anfrage ist ein Alert gesetzt und der Datenpool 
wird in zwei Zielgruppen (ZG) gesplittet (Step 2.3.2 und Step 2.1.2). Die Interessenten, 
die zwar das White Paper angefordert aber nicht den Link in der Trigger-E-Mail (TM) 
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PREMIUM CONTENT DOWNLOADS BESTÄTIGUNG 


Ihre Anfrage wurde erfolgreich entgegengenommen. 
Wir bedanken uns für Ihr Interesse. Wir senden Ihnen umgehend eine E-Mail mit den Download-Links der ausgewählten Dokumente an Ihre E-Mail-Adresse. 


Zusätzlich bieten wir Ihnen an, Evalanche unverbindlich und kostenlos zu testen. Sie erhalten uneingeschränkten Zugang zu allen Systemfeatures und sind sofort startklar 
dank professioneller Vorlagen und umfangreicher Dokumentation 


KOSTENLOS TESTEN 


Weiterhin können Sie ein individuell auf Ihre Anforderungen zugeschnittenes Angebot bei uns anzufordern, Wir senden Ihnen dann umgehend die gewünschten 
Informationen via E-Mail zu. 


Tragen Sie bitte die E-Mail-Adresse info@evalanche.com in Ihr Adressbuch ein, damit eine falschliche Spam-Filterung ausgeschlossen werden kann. 
Mitt besten Grüßen, 


Ihr Evalanche Team 


Abb. 17.6 Bestätigungsseite nach Registrierung für Content Download. (Quelle: SC-Networks) 


geklickt haben, erhalten eine weitere E-Mail (EM), die noch einmal an den Download 
des White Paper erinnert. Sie dient der Reaktivierung (Step 2.2.0.2). Jene, die das White 
Paper bereits heruntergeladen haben, bekommen in einem Regelprozess (Step 2.0.0.2) 
eine E-Mail (EM), die ihnen als Link einen Fachbericht und eine Case Study als weiter- 
führenden Content anbietet. 

Lädt ein Interessent im Reaktivierungsprozess (Step 2.2.0.2) das White Paper her- 
unter, erhält auch er den Vermerk „WP1-Download=ja“. Die Leads im Regelprozess 
(Step 2.0.0.2) hingegen bekommen die Links zu weiteren im System hinterlegten Inhal- 
ten angeboten. Laden sich die Leads die Case Study und den Fachbericht herunter, wer- 
den sie mit ,,Fachbericht!=ja“ und „CaseStudy 1=ja“ gekennzeichnet. 

Im dritten Schritt geht es darum, mit Beispielen zu überzeugen und weiteren Con- 
tent zum Produkt und zu funktionalen Schwerpunkten zu liefern. Je nachdem, ob und 
welche Inhalte der Interessent herunterlädt, erhält der Anbieter Aufschluss darüber, wie 
die Lösung womöglich eingesetzt werden soll. Dafür erhalten am 30. Tag nach der ers- 
ten White-Paper-Anfrage die Leads, die das White Paper, den ersten Fachbericht und 
die erste Case Study heruntergeladen haben (Step 3.1.2), im Regelprozess (Step 3.0.0.2) 
eine E-Mail (EM) mit Verlinkung zu einem zweiten Fachbericht und einer zweiten 
Case Study. Jene Leads, die entweder das White Paper erst im Reaktivierungsschritt 
(Step 2.2.0.2) bzw. die Case Study 1 und den Fachbericht 1 nicht heruntergeladen haben, 
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Wed der Newsletter nicht IER w qp. beto t-< 


EULANZ-E 


IHRE EXKLUSIVEN INHALTE 
STEHEN ZUM m 
DOWNLOAD BEREIT | Ñ 


29.04.2016 
Sehr geehrter Herr Mustermann, 
wir bedanken uns für Ihre Anfrage und wünschen Ihnen ein erkenntnisreiches Lesevargnügen. Nachfolgend 
erhalten Sie die Links zum Herunterladen der von ihnen angeforderten Dokumente 


Herzliche Grüße 
Ihr Evalanche Team 


VOM E-MAIL-MARKETING ZUM LEAD MANAGEMENT 


Das Whitepaper “Vom E-Mail-Marketing zum Load Management” 
steht für Sie zum Download bereit 


WHITEPAPER JETZT DOWNLOADEN 


TPHASE VON EVALANCHE 


Sie bekommen bei uns einen voll funktionsfahigen Testzugang mit 
allen Möglichkeiten und Features. Bei Bedarf erhalten Sie zusätzlich 
eine Online-Schulung und können natürlich auch auf unseren Support 
sowie auf alle Online-Ressourcen wie Webinar-Aufzeichnungen, 
Dokumentation und Videos zugreifen. So können Sie sich selbst und 
In aller Ruhe von der Leistungsfähigkeit von Evalanche überzeugen 


JETZT KOSTENLOS TESTEN 


IHR UNVERBINDLICHES UND INDIVIDUELLES ANGEBOT 


Nutzen Sie die Möglichkeit, ein auf Ihre Anforderungen 
zugeschnittenes Angebot einzuholen. Nach dem Ausfüllen und 


Dinge ce Absenden des Formulars erhalten Sie umgehend ein Preisangebot 
TSAR RAGE 


von uns. Selbstverständlich unterliegen thre Angaben Gem 
Datenschutz, den wir ebenso wie die Datensicherheit, die vom TUV 
SUD zertifiziert wurde, sehr ernst nehmen. 


SC-Networks GmbH 
Enzlanstr. 2 82319 Starnberg 
Tel: +49 8151/555 160 Fax: +49 8151/555 1629 


www.so.natworks. com info@}sc-natworks.com Impressum 
Ust-IdNr: DE 813 649 228, HRE 14 65 73 
Amtsgericht München - Geschäi ihrer: Tobias Kuen, Martin Philipp 


Sies er Adresse ein, 


News! o abbesteien 


Abb. 17.7 Bestätigungs-Mail — Welcome Nurture. (Quelle: SC-Networks) 
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bekommen stattdessen am 30. Tag nach der ersten White-Paper-Anfrage eine Reaktivie- 
rungs-E-Mail (Step 3.2.0.2: EM), die jedoch ebenfalls auf den zweiten Fachbericht und 
die zweite Case Study verlinkt. 

Die Leads mit der Kennzeichnung ,,;WP1-Download=ja“ + „CaseStudyl=ja“ + 
„Fachberichti=ja“ erhalten ebenso wie die Leads mit der „verspäteten“ Kennzeich- 
nung ,,;WP1-Download=ja“ eine E-Mail mit einem zweiten Fachbericht und einer 
zweiten Case Study. Sinnvoll ist es hier, den Text in der Nurture-Mail (EM) zu variie- 
ren und darauf Bezug zu nehmen, welche Informationen der Lead bereits erhalten hat. 
Für den Download der beiden neuen Inhalte vergibt Evalanche die Kennzeichnung 
„CaseStudy2=ja“ und „Fachbericht?2=ja“. 

Nachdem der Interessent also erfahren hat, was es beim Thema E-Mail-Marketing 
und Lead Management zu beachten gibt (White Paper und Fachbericht) und wie andere 
Unternehmen mit der Thematik umgehen (Case Study), bekommt er in Step 4 durch 
ein Webinar eine praktische Anleitung, wie er sein E-Mail-Marketing erfolgreich zum 
Lead Management weiterentwickeln kann. Der Link zu dem Webinar-Mitschnitt wird 
im Regelprozess am 45. Tag nach der White-Paper-Anfrage (Step 4.1.2) per E-Mail 
(Step 4.0.0.2: EM) an die Interessenten, die sich auch den zweiten Fachbericht und 
die zweite Case Study heruntergeladen haben, versendet. Auch jene Leads, die nur das 
White Paper oder das White Paper plus Fachbericht 2 plus Case Study 2 heruntergeladen 
haben (Step 4.3.2), bekommen eine Reaktivierungs-E-Mail (Step 4.2.0.2: EM) mit Ver- 
weis auf das Webinar. Alle Leads, die die Kennzeichnung ,,WP1-Download=ja“ und den 
Vermerk „CaseStudy2=ja“ und ,,Fachbericht2=ja“ bekommen haben, erhalten somit im 
Regelprozess eine E-Mail (Step 4.0.0.2: EM) mit dem Link zu dem Webinar-Mitschnitt. 

Fünf Tage später, d. h. am 50. Tag nach der White-Paper-Anfrage, wird im fünften 
Schritt (Step 5.1.2) eine automatische Report-E-Mail an den Anfragemanager (AFM), 
also den Vertriebsmitarbeiter, generiert (s. Abb. 17.8). Im Anhang dieser E-Mail findet 
sich ein Reporting mit allen relevanten Informationen zu den bisherigen Aktivitäten und 
den Daten des Leads. Sinnvollerweise definieren Marketing und Vertrieb im Vorfeld, wie 
der Lead aufgrund seiner Daten und Aktivitäten anzusprechen ist. Außerdem enthält die 
E-Mail an den Vertrieb einen Hinweis darauf, wann der Lead telefonisch kontaktiert wer- 
den sollte. Der Interessent erhält zu diesem Zeitpunkt einen entsprechenden Anruf vom 
Vertriebsmitarbeiter. 

Aufgabe des Vertriebs ist es nun, ein konkretes Angebot zu unterbreiten oder einen 
Testzugang zur Software anzubieten, indem beispielsweise per E-Mail auf die entspre- 
chenden Formulare verwiesen wird (s. Abb. 17.9, 17.10 und 17.11). 

Leads, die während des Regel- oder Reaktivierungsprozesses aussteigen, kann SC- 
Networks nach weiterer Frist automatisch noch einmal ansprechen. Ebenso können 
Leads den „Phasenbeschleuniger“ nutzen und zu jeder Zeit eine konkrete Preisanfrage an 
das Unternehmen stellen. Beim Klicken des Links zur Preisanfrage werden automatisch 
alle bisher angegebenen Daten des Leads im Formular vorausgefüllt, sodass er nur noch 
in den übrigen Feldern Eintragungen machen muss. 


238 M. Philipp 


Abb. 17.8 Lead-Routing-  REGISTRIERUNG/TESTPHASE 


E-Mail an den Vertrieb. 


(Quelle: SC-Networks) WICHTIG: Vor dem Start der Testphase muss sichergestellt sein, 
dass der Account mit Zugang eingerichtet ist. 


Vertrieblicher AP - | 
Perspektive sl 
Anrede Herr z] 
Vorname Martin 

Name Philipp 

Firma SCN 

eMail martin.philipp@mail.de 
Strasse Nr. 

PLZ Ort 

Land Deutschland | 
Zielgruppe Enterprise D 
Status Tester (auto. Versand) >| 
Start Testphase 08 Jo ~|.2016 -| o0 -]:oo >] 


Testphase (Informationen) @ 0. Tag: Uebersicht 
© 1. Tag: Zugangsdaten 
© 2. Tag: INSIDE 1 
4. Tag: INSIDE 2 
6. Tag: INSIDE 3 
© 8. Tag: INSIDE A 
© 10. Tag INSIDE 5 
© 12. Tag INSIDE 6 
13. Tag: Ende Testphase in 4 Tagen 
14. Tag INSIDE 7 
@ 16. Tag: Ende Testphase 


Testphase (Benutzer) 

Testphase (Passwort) ay#Nhj3u 

Infomaterial zuschicken ja =] 

eBrief 7 

Adressbestand 0 - 1.000 z] 

Versandmenge 0 - 1.000 =| 

Einsatzbereich Strategisches eMail Marketing 
eMailing- & Newsletter-Versand 
Adressgenerierung 
eKampagnen / Sammelkampagnen 
Marketing Automation 

` Lead Management 

Quelle e >| 

Kampagne organisch_direkt 

Sonstiges 
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Abb. 17.9 Formular zur Angebotsanfrage. (Quelle: SC-Networks) 
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Wird der Newsletter nicht richtig angzeigt bitte Mer Klicken, 


E\VALANCFE 


_INFO 
| S 


29.04.2016 
Sehr geehrter Herr Mustermann, 


vielen Dank für Ihre Anfrage. 
Ihr Angebot wird zeitnah von einem Vertriebsmitarbeiter erstellt und Ihnen per E-Mail zugestellt. 


Wir bedanken uns für Ihr Interesse. 
Ihr Evalanche Team 


KOSTENLOSE TESTPHASE VON EVALANCHE 


Sie bekommen bei uns einen voll funktionsfahigen Testzugang mit 


"TESTE allen Möglichkeiten und Features von der Erstellung von eMailings 
Uber das Testen, dem Versand bis hin zu Statistikauswertungen sowie 
einsatzbereiten Vorlagen. Bei Bedarf erhalten Sie zusätzlich eine 

R Online-Schulung und können natürlich auch auf unseren Support 

löse Ë sowie auf alle Online-Ressourcen wie Webinar-Aufzeichnungen, 


Dokumentation und Videos zugreifen. So können Sie sich selbst und 
in aller Ruhe von der Leistungsfähigkeit von EVALANCHE überzeugen. 


letzt kostenlos testen (hier klicken) 


SC-Networks GmbH 

Enzianstr. 2 82319 Starnberg 

Tel: +49 8151/555 160 Fax: +49 8151/555 1629 
www.sc-networks.com info@sc-networks.com Impressum 
Ust-IdNr: DE 813 649 228, HRB 14 65 73 


Amtsgericht München - Geschäftsführer: Tobias Kuen, Martin Philipp 


Sie sind unter folgender Adresse eingetragen: kapfer@sc-networks.com 


Newsletter kostenlos abbestellen 


Abb. 17.10 Bestätigungsseite nach Angebotsanfrage. (Quelle: SC-Networks) 
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RODUKT ERVIC REFERENZEN ARTNER UNTERNEHMEN BLOG 


VIELEN DANK FÜR IHRE PREISANFRAGE 


Ihre Anfrage wurde erfolgreich entgegengenommen, 


Wir bedanken uns für Ihr Interesse. Sie bekommen in Kürze 
die gewünschten Preisinformationen per E-Mail zugeschickt. 


Zusätzlich bieten wir Ihnen an, Evalanche unverbindlich 

und kostenlos zu testen. Sie erhalten uneingeschränkten Zugang zu allen 
Systemfeatures und sind sofort startklar dank 

professioneller Vorlagen und umfangreicher Dokumentation 


KOSTENLOS TESTEN 


Mit besten Grüßen, 
Ihr Evalanche Team 


Abb. 17.11 Bestätigungs-Mail nach Angebotsanfrage. (Quelle: SC-Networks) 


17.4 Ergebnisse der Nutzenmessung 


Verschiedene Inbound-Marketingkampagnen brachten über einen Zeitraum von ca. zwölf 
Monaten rund 90.000 eindeutige Besucher auf die Website, von denen knapp 3 % konver- 
tiert werden konnten. Das sind ca. 2800 Leads, von denen dank eines konsequenten Lead 
Nurturing etwa 800 weiterqualifiziert und an den Vertrieb übergeben werden konnten. Im 
Vertrieb resultierten daraus rund 100 Online-Präsentationen und über 50 persönliche Ter- 
mine. Fast 400 konkrete Angebote wurden erstellt. Aus einem Fünftel dieser Angebote 
folgte ein Abschluss. 

Im Umkehrschluss mussten für 80 Neukunden rund 800 Sales Accepted Leads an 
den Vertrieb übergeben werden. Das entspricht einer Quote von 10 %. Ausgehend von 
2800 Personen, die ihre E-Mail-Adresse angaben, wird deutlich, dass Lead Nurturing mit 
800 vertriebsreifen Leads eine beeindruckende Quote von knapp 30 % erzielt. Mit einem 
zusätzlichen Lead Scoring ließe sich die Quote sogar noch verbessern. 

Gegenüber Wettbewerbern profitiert SC-Networks schon jetzt durch den frühen Dia- 
log, der mit dem Interessenten zustande kommt. Außerdem nutzt das Unternehmen die 
Erkenntnisse aus der White-Paper-Kampagne, um die Persona-Profile noch detaillierter 
zu gestalten und zukünftige Kampagnen daran auszurichten. 

Die Kosten betrugen lediglich rund 6 % vom Umsatz. Gemessen an dem Wert der 
gewonnenen Kunden ergibt sich somit ein Marketing-Return-on-Investment im hohen 
dreistelligen Prozentbereich. 
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17.5 Fazit 


Als Ergebnis kann festgehalten werden, dass die Automation des Lead Nurturing eine 
höchst effiziente Vorgehensweise darstellt, um gezielt Neukunden zu gewinnen. Pro- 
fitieren können alle Unternehmen, die Inbound Marketing und Lead Nurturing korrekt 
umsetzen. Das Marketing setzt die Kampagnen auf und der Vertrieb konzentriert sich 
ganz auf das Verkaufen. Der Nurturing-Prozess wird von der Software gesteuert. 


10. 


Für Praktiker abschließend noch zehn Tipps für das Lead Nurturing: 


. Starten Sie mit Plan und Strategie, aber starten Sie überhaupt: Done ist better than 


perfect! 

Definieren Sie die Personas und behalten Sie diese beim Nurturing immer im 
Hinterkopf. 

Klären Sie den Interessenten vor der Dateneingabe über die beabsichtigte Erhe- 
bung, Speicherung und Verwendung seiner Daten auf und holen Sie sich dazu seine 
Einwilligung. 

Vor dem Hintergrund des Datensparsamkeitsgrundsatzes fragen Sie nicht mehr 
Daten ab, als im aktuellen Stadium für Sie unbedingt wichtig sind. 

Setzen Sie auf relevanten Nurture Content und bieten Sie stets einen inhaltlichen 
Mehrwert. 

Konzentrieren Sie sich auf ein Thema und schreiben Sie kurz, prägnant und vor 
allem personalisiert. 

Verwenden Sie in Ihren Nurture-E-Mails einen persönlichen Absender. 

Nehmen Sie Bezug auf den vorherigen Kontakt, zum Beispiel auf den heruntergela- 
denen Inhalt oder auf die letzte E-Mail. 

Integrieren Sie in jede Nurture-E-Mail einen klaren Call to Action. Vergessen Sie 
das Impressum und den Abmelde-Link nicht. 

Übergeben Sie Leads vollständig mit allen wichtigen Informationen an den Vertrieb. 
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Management bei Kverneland 


Marcus Kohler 


Zusammenfassung 

Im Rahmen einer Initiative zur Optimierung der Kundenkommunikation bei gleich- 
zeitiger Einsparung von Druck- und Versandkosten begann die Kverneland Group 
Deutschland GmbH im Mai 2012 die Implementierung einer E-Mail-Marketing- 
Strategie. Diese wurde anschließend zu einem unternehmensweiten Lead-Manage- 
ment-Prozess weiterentwickelt. e-raumwerk erarbeitete mit der Kverneland Group 
die konzeptionellen und strategischen Grundlagen für den Marketing-Automation- 
Prozess und implementierte diesen. Im Frühjahr 2015 setzte man im Produktbereich 
„Feldspritzen“ einen mehrstufigen, automatisierten Online-Kampagnen-Pilot auf. 
Seitdem wird an der unternehmensweiten Skalierung des Piloten gearbeitet. 


Die Kverneland Group ist ein international führendes Unternehmen in der Entwicklung, 
Produktion und dem Vertrieb von hochwertigen landwirtschaftlichen Maschinen und 
Dienstleistungen. Das norwegische Unternehmen wurde 1879 gegründet und 2012 von 
der japanischen Kubota Corporation übernommen. Die Werke der Kverneland Group 
befinden sich in Norwegen, Dänemark, Deutschland, Frankreich, in den Niederlanden, 
in Italien, Russland und China. Die Kverneland Group hat ihre Vertriebsgesellschaften 
in 17 Ländern und exportiert nach weiteren 60 Ländern. Ende 2014 hatte die Kverneland 
Group einen Umsatz von 497,3 Mio. EUR und beschäftigte 2487 Mitarbeiter, von denen 
73,3 % außerhalb Norwegens angestellt waren. 

Um dem Strategieanspruch der Kverneland Group gerecht zu werden, gemeinsam mit sei- 
nen Kunden ein führender Anbieter von intelligenten und effizienten Landtechniksystemen 
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zu sein, die zur nachhaltigen Agrarwirtschaft beitragen und im Dienste einer wachsenden 
Weltbevölkerung stehen, wird die Strategie der Kundenkommunikation entsprechend weiter- 
entwickelt. Das Marketing soll konsequent auf den Kunden ausgerichtet sein. 


18.1 Die Anforderungen an das Pilotprojekt 


Im Mai 2012 startete die Kverneland Group Deutschland GmbH im Rahmen ihrer Ini- 
tiative zur Optimierung der Kundenkommunikation bei gleichzeitiger Einsparung von 
Druck- und Versandkosten die Entwicklung einer E-Mail-Marketing-Strategie. Die 
E-Mail-basierte Kommunikation wurde als Basis der zukünftigen Kommunikation fest- 
gelegt, zu deren technologischer Umsetzung das Tool Evalanche von SC-Networks ein- 
gesetzt wird. Ziel war es, bis Ende 2013 jeder in einer Beziehung mit dem Unternehmen 
stehenden Person auf der Basis eines ressourceneffizienten, report- und dokumentations- 
fähigen E-Mail-basierten Verfahrens der Informationsverteilung die für sie relevanten 
und personalisierten Informationen bereitstellen zu können. 

Eine wesentliche Anforderung an das Pilotprojekt war, dass das Projektdesign naht- 
los in den gegenwärtigen Geschäftsablauf integrierbar und konsequent an der Unter- 
nehmensstrategie ausgerichtet sein sollte. Voraussetzung für die Realisierung war der 
Einsatz von bereits existierenden Tools, wie Microsoft Dynamics und Evalanche. Darü- 
ber hinaus sollte der Pilot unter tatsächlichen Marktbedingungen stattfinden und aus wie- 
derverwertbaren, operativen und konzeptionellen Bestandteilen aufgebaut sein. 

Neben den institutionellen und finanziellen Randbedingungen war sicherzustellen, 
dass die Kampagnenstrategie des Pilotprojekts und seine Konzeption konsequent von der 
Unternehmensstrategie ableitbar sind. Die strategische Ausrichtung des Piloten musste 
deshalb folgenden strategischen Anforderungen genügen: 


1. customer driven 
The lead management activities are focused on getting understanding of customer 
needs. 

2. performance driven 
We are captured to performant approaches for best impact of our lead management 
activities. 

3. value driven 
We follow a high personalized communication concept to have the highest apprecia- 
tion for customers. 

4. quality driven 
Our lead management strategy is based on redundant processes and highest legal stan- 
dards. 


Auch den operativen Anforderungen bzgl. Budget und personeller Ressourcen hatte die 
Pilotkonzeption standzuhalten. Konzeption, Auslegung, Umsetzung, Dokumentation und 
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Auswertung sowie das Reporting des Projektpiloten mussten aus Bestandsbudgets finan- 
ziert werden. Der Implementierungspartner e-raumwerk übernahm das Projektmanage- 
ment und die Projektsteuerung sowie die erforderlichen konzeptionellen Kompetenzen 
in Fragen der Marketing Automation und deren technologischen Abbildbarkeit sowie 
Implementierung im Rahmen eines bestehenden Budgetvertrags. 


18.2 Die Konzeption 


In mehreren Workshops wurde gemeinsam mit dem Implementierungspartner e-raum- 
werk ein geeigneter Geschäftsbereich für ein Marketing-Automation-Pilotprojekt son- 
diert und das Kompetenzteam Lead Management wurde ins Leben gerufen. Das Team 
besteht aus Mitarbeitern unterschiedlicher Abteilungen der Kverneland Group und von 
e-raumwerk. Dadurch ist ein hoher Partizipationsgrad aller wesentlichen Bereiche des 
Unternehmens an dem innovativen Projekt gewährleistet und entsprechend eine optimale 
Voraussetzung für die spätere Pilotskalierung geschaffen. 

Die Relevanz der Kommunikation war für die Konzeption die vorrangige Größe. Von 
ihr wurde angenommen, dass sie unmittelbare Auswirkungen auf den Erfolg des Piloten 
haben könnte. Kommunikation setzt Relevanz voraus. Das heißt, dass man unabhängig 
vom Medium überprüfen muss, ob eine Mitteilung in den Wahrnehmungsrahmen des 
Empfängers passt (Drucker 2002, S. 307). Nur eine Mitteilung, die vom Kunden oder 
Interessenten aufgenommen werden kann, ist somit für eine wertschätzende Kommuni- 
kation geeignet. 

Relevanter Content ist damit der Schlüsselerfolgsfaktor. Als Beispiel eines hochgradig 
relevanten Kommunikationsprozesses ist sicherlich das Stillen zu nennen. Die Zusam- 
mensetzung der Muttermilch ändert sich in ihrer komplexen Zusammensetzung nicht nur 
entsprechend dem Kindesalter, sie ist auch abhängig von der Jahreszeit und Umgebung, 
der Tages- bzw. Nachtzeit und dem Gesundheitszustand des Säuglings (Schlatter 2013, 
S. 25). 

Dies bedeutet, dass sich die Zusammensetzung der Muttermilch permanent ändert, 
um dem Säugling die in seiner aktuellen Situation beste Nahrung bereitzustellen. Die 
Steuerung dieses natürlichen Vorgangs wird weitestgehend durch das Verhalten des 
Säuglings gesteuert. Entsprechend wird Marketing Automation, wenn sie relevanten 
Content bietet, zu einem wichtigen Hilfsmittel auf dem Weg zur intelligenten Befriedi- 
gung der Kundenbedürfnisse. 

Die Skalierbarkeit ist eine der wichtigsten Anforderungen an den Projektpiloten. 
Es ergibt keinen Sinn, mit einem nachweislich nicht-skalierbaren Piloten zu arbeiten. 
Die Frage nach der Skalierbarkeit blieb im konkreten Fall im Vorfeld der Einführung 
zwar unbeantwortet, im Projektverlauf konnte aber ein Skalierungsansatz gefunden 
werden. 


248 M. Köhler 


18.3 Die Umsetzung 


Im Frühjahr 2015 setzte man im Produktbereich „Feldspritzen“ einen mehrstufigen, 
automatisierten Online-Kampagnen-Pilot auf. Dieser sollte die zukünftige Grundlage für 
die Kampagnenabbildung in weiteren Produktsegmenten werden. Das zentrale Ziel des 
Einsatzes des Projektpiloten war, herauszufinden, ob sich mit den zur Verfügung stehen- 
den Tools und personellen Ressourcen komplexe Verkaufsprozesse initialisieren lassen. 
Positive Umsatzeffekte waren erwünscht, wurden aber an dieser Stelle nicht erwartet. 
Der Zeitraum der Kampagne war für acht bis zehn Wochen anberaumt. 

Der Projektpilot wurde zeitlich in die bisherige Kampagnen-Jahresplanung der Kver- 
neland Group Deutschland GmbH eingebunden. Neben der Ausrollung über den E-Mail- 
Kanal wurden fünf weitere Kanäle für den Rollout der Kampagne vorgesehen. Im 
Einzelnen waren dies: 


e die Unternehmens-Website; 

e die Kverneland-Vertriebspartnerlösung E-Mail; 
e die Vertriebspartnerlösung Web; 

e die Social-Media-Plattform Facebook; 

e Printanzeigen. 


Der gesamte Lead-Strom aus allen Kanälen sollte auf eine zentrale Landingpage gelei- 
tet werden. Der E-Mail-Verteiler bestand aus einer Stichprobe von ca. 3500 Profildaten- 
sätzen mit gültigen E-Mail-Adressen aus dem Kundendatenbestand des Unternehmens. 
Die Profilinformation, ob der Kunde bereits im Besitz einer Pflanzenschutzmaschine war 
oder nicht, sollte aus dem CRM-System des Unternehmens geliefert werden. 

Über die anderen Kanäle konnte die Landingpage von Kverneland-Interessenten 
oder -Kunden ebenfalls genutzt werden. Die zentrale Landingpage sollte für drei unter- 
schiedliche Zielgruppen ausgelegt werden: 


1. Kverneland-Kunden mit Pflanzenschutzmaschinen; 

2. Kverneland-Kunden ohne Pflanzenschutzmaschinen; 

3. Kverneland-Interessenten, die bisher noch keine Kundenbeziehung zur Kverneland 
Group hatten. 


Um die Relevanz in der Ansprache zu erhöhen, wurde die Landingpage in Abhängigkeit 
von einer der drei Zielgruppen sowohl in inhaltlicher als auch formeller Hinsicht unter- 
schiedlich dargestellt. Die Weiterleitung der Leads erfolgte durch folgende Formulare: 


e Rückrufformular 
Die Rückrufanforderung durch den Besucher war das Konvertierungskriterium. 
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Kverneland Group Deutschland GmbH 
Leadmanagement | CRM Best Practise Spritzenkampagne 2015 


Konzeptschema 
Landingpage | Echtzeit Personalisierung 
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Abb. 18.1 Der Kampagnenaufbau. (Quelle: Kverneland Group) 
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e Formular zur Anforderung weiterer Informationen 

Das Formular zur Anforderung von weiteren Informationen diente als Konvertie- 
rungs-Fallback. Landingpage-Besuchern, die keinen Rückruf anfordern wollten, 
gelangten über das „Mehr Informationen anfordern“-Formular in eine Nurture-Stre- 
cke. Hier wurden sie mit weiteren Informationen zur Kverneland-Pflanzenschutz- 
technik über E-Mails versorgt. Am Ende der Nurture-Strecke erhielten sie erneut die 
Möglichkeit, das Rückrufformular zu nutzen, um mit dem Unternehmen direkt in Ver- 
bindung zu treten. 


Die übersichtliche, Klare Kampagnenstruktur sollte eine verlässliche und vollständige 
Überwachbarkeit relevanter Response-Parameter gewährleisten (s. Abb. 18.1). Rück- 
rufe von Kunden und Interessenten sollten unmittelbar an verantwortliche Mitarbeitende 
geroutet werden, um der Kundenerwartung maximal gerecht zu werden. 


18.4 Die Herausforderung des Relevanzerhalts bei der 
Skalierung der Automation 


Ende 2015 traf das Management denn auch die Entscheidung, die Kampagnen-Automa- 
tion auf alle Produktbereiche auszurollen. Entsprechend galt es, die Skalierung der auto- 
matisierten Online-Marketingkampagne auf alle Produktsegmente zu modellieren. 

Bei Betrachtung der Größen „Relevanz“ und „Skalierung“ liegt die Annahme nahe, es 
könnte sich im eigentlichen Sinne um komplementäre Parameter handeln, die dem Prin- 
zip der Unschärfe unterliegen. Im physikalischen Sinne versteht man unter der Unschär- 
ferelation die quantenphysikalische Aussage, dass zwei komplementäre Größen, z. B. 
Ort und Impuls eines Teilchens, nicht gleichzeitig beliebig genau bestimmbar sind. Hei- 
senberg formulierte 1927 die Unschärferelation im Rahmen der Quantenmechanik (vgl. 
Blum et al. 1994). 

Ohne einen physikalischen Nachweis der direkten Übertragbarkeit der Annahme auf 
die vorliegende Situation zu erbringen, würde dies bedeuten: Die Erhöhung der Ska- 
lierung von durch Marketing Automation getriebenen Prozessen kann nicht ohne eine 
Reduktion der Relevanz der Kommunikation stattfinden. Diese Schlussfolgerung ist 
nicht vom Umfang des betriebenen Aufwands abhängig, sondern prinzipieller Natur. 

Die Antwort auf die Frage nach der Skalierbarkeit des Kampagnenpiloten liefert ein 
erweiterter Persona-Ansatz. Das Persona-Prinzip wurde 1995 von Alan Cooper entwi- 
ckelt, um einen verbesserten Ansatz zur Softwareentwicklung bereitzustellen. 

Personas dienen im Marketing dazu, Kunden und ihre Bedürfnisse präziser zu 
beschreiben und besser zu verstehen. Dieses gemeinsame Kundenverständnis wird zur 
Grundlage einer klaren und zuverlässigen Kundenkommunikation in den Unterneh- 
mensbereichen CRM, Marketing, Vertrieb, Service, Produktmanagement und weiteren 
Bereichen. Die Kommunikation kann im Hinblick auf den Kunden relevanter abgebil- 
det werden. An der direkten Schnittstelle zum Kunden trägt die Persona-Entwicklung 
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wesentlich zu einer relevanten Kundenkommunikation bei. Das Persona-Prinzip gewähr- 
leistet somit eine relevante Kundenkommunikation, unabhängig von der Persona-Anzahl. 

Für die Skalierung des Kampagnenpiloten bei der Kverneland Group Deutschland 
GmbH wurden die Personas so weit von den Unternehmensprodukten abstrahiert, dass 
lediglich vier für alle Produktsegmente Anwendung finden, ohne die Produktreferenz 
formal zu verlieren. In diesem Zusammenhang kann man von multidimensionalen Perso- 
nas sprechen (s. Abb. 18.2). 

Für die inhaltliche Kampagnenentwicklung ist eine hohe Anzahl von Personas nur 
erheblich schwieriger abbildbar. Daher ist eine Minimierung der Persona-Anzahl emp- 
fehlenswert. Für die Abbildung von Kampagnen in unterschiedlichen Produktsegmenten 
ist ein formeller Produktbezug der Personas allerdings unerlässlich. 

Für die technologische Abbildung der Personas, die die Grundlage für die Automa- 
tisierung der Marketingprozesse darstellt, ist eine Metrik erforderlich. Hierfür werden 
die wesentlichen charakterisierenden Persona-Eigenschaften in skalaren Wertebereichen 
abgebildet. Nach der Entwicklung und Validierung der initialen Persona wird eine Metrik 
entwickelt, die eine technologische Abbildung im eingesetzten Marketing-Automation- 
Tool ermöglicht. Über Evalanche Activity Scoring Gruppen und mit dem Evalanche Ziel- 
gruppenmanagement kann diese Metrik ohne Einschränkungen abgebildet werden. 

Mit dem erfolgreich entwickelten Persona-Konzept und der technologischen Persona- 
Abbildung über eine geeignete Metrik war allerdings noch keines der Kundenprofile 
typisiert. Ein aktiver Aufbau der Profile ist grundsätzlich nur mit erheblichem Aufwand 


Multidimensionale PERSONAS 


Core PERSONA 


— Produktbereiche 


[Li Li Lis 


2 


Produktsegmente 


— = 


Abb.18.2 Multidimensionale Personas 


252 M. Köhler 


möglich und setzt sehr gute Kundenkenntnis und personelle Ressourcen voraus. Im vor- 
liegenden Setting wird der zuverlässige Aufbau der Persona-Typisierung im Marketing- 
Automation-Tool durch die Response der Kunden gewährleistet. Das bedeutet, dass die 
Persona-Zuordnung durch das Verhalten der Kunden erfolgt. Diese Anforderung kann in 
Evalanche mit Standardfunktionalitäten abgedeckt werden. 

Hierfür kommen unterschiedliche Objekte und Funktionen in Kombination zum Ein- 
satz. Für den Aufbau der Persona-Differenzierung wird das Scoring-Modell in Evalanche 
verwendet. Die Response-Aktivitäten der Kunden justiert die Persona-Metrik. Über ein 
systematisches Profile Tagging und das Evalanche Smartlink Management wird die Res- 
ponse initialisiert und kanalisiert. Das Nutzerverhalten und die Profileigenschaften der 
Kunden bilden die Personas über einen Zeitraum kontinuierlich und zuverlässig aus. 

Derzeit wird die multidimensionale Persona-Konzeption in verschiedenen Unterneh- 
mensbereichen nachhaltig implementiert. Die Abbildung der Metrik ist erfolgreich im Mar- 
keting-Automation-Tool umgesetzt und wird zurzeit validiert. Im August 2016 startete die 
personagerichtete Content- und Kampagnenentwicklung. Die Kverneland-Personas heute 
dienen bereits der unternehmensweiten Verständigung mit einheitlicher Sicht auf den Kunden. 

Das kommende Jahr wird dazu dienen, die Kompetenz- und Erfahrungsentwicklung 
mit dem Persona-basierten Ansatz im Unternehmenskontext der Kverneland Group 
Deutschland zu vertiefen. Gleichzeitig werden Kampagnen für ausgewählte Personas 
umgesetzt. Das mittel- und langfristige Ziel ist es, den initialisierten Lead-Management- 
Prozess im Bereich Pflanzenschutztechnik unternehmensweit zu einem kontinuierlichen 
Prozess mit hohem Automatisierungsgrad auszubilden und zu implementieren. 

Als Ergebnisse des Projekts können festgehalten werden: 


1. Unter der Annahme, dass Skalierbarkeit und Relevanz komplementäre Größen dar- 
stellen, bedeutet eine maximale Automatisierung nicht zwangsläufig eine maximale 
Profitabilität. Dies gilt prinzipiell auch unabhängig vom betriebenen Aufwand und 
den eingesetzten Ressourcen. 

2. Für die Skalierung des Projektpiloten ist der multidimensionale Persona-Ansatz eine 
vielversprechende Methode, die eine möglichst hohe Kommunikationsrelevanz im 
skalierten Prozess sicherstellt. 

3. Komplexe Verkaufsprozesse lassen sich nachweislich durch Marketing-Automa- 
tion-Implementierungen im Agribusiness initialisieren. Der Projektpilot hat aber 
eindrucksvoll gezeigt, dass die Implementierung eines unternehmensweiten genera- 
lisierten Lead-Management-Prozesses mit hoher Automatisierung nur durch abtei- 
lungsübergreifende Kompetenzteams abbildbar ist. 

4. Die erfolgreiche Durchführung eines Piloten erfordert immer einen geschützten Inno- 
vationsraum. 
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Automation 


Christoph Geisser 


Zusammenfassung 

Marketing Automation muss sich rechnen. Im folgenden Beitrag wird an zwei Pra- 
xisfällen aufgezeigt, welchen messbaren Nutzen der Einsatz eines Marketing-Auto- 
mation-Tools stiftet. Der Screen-Sharing-Spezialist Mikogo konnte seine Verkäufe 
signifikant steigern. Auch beim amerikanischen Komponentenhersteller R.M. Hoff- 
mann hat sich der Absatz erhöht. Weiterhin stiegen die Anzahl der Leads und der 
Website Traffic verdoppelte sich. 


19.1 Fallbeispiel Mikogo 


Der deutsche Anbieter einer einfach zu bedienenden Screen-Sharing-Lösung, Mikogo, 
wurde 2007 als Beam Your Screen GmbH gegründet. Heute setzen rund 3000 Geschäfts- 
kunden und mehr als eine Mio. Nutzer weltweit die Software für Webkonferenzen, 
Online-Vertriebspräsentationen und Support-Sitzungen ein. Die Anwenderunternehmen 
sparen dadurch Zeit und Kosten für Reisen ein und steigern ihre Produktivität. 

Die Nutzer können sich auf der Mikogo-Website für eine kostenfreie Version des 
Online-Meeting-Tools registrieren, welche für 14 Tage auch einen erweiterten Zugang 
zu der Professional Edition gibt. Dieses Geschäftsmodell erzeugt einen kurzen Vertriebs- 
zyklus, der idealerweise in bereits 19 Tagen mit einem Verkauf abschließt. 

Die Hauptzielgruppen des Unternehmens sind kleine und mittlere Unternehmen in 
Westeuropa und Nordamerika sowie internationale Kunden in Asien, Australien und 
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Stidamerika. Die Kundenbranchen reichen von Medienagenturen und Beratungsfirmen 
bis hin zu Softwareunternehmen und Versicherungen. Ein groBer Kundenstamm des 
Unternehmens befindet sich in der Finanz- und Versicherungsbranche. 

Mikogo zeichnete sich bereits vor dem Einsatz der Marketing-Automation-Software 
durch Expertise im Bereich Lead-Generierung aus. Das Unternehmen verwendet gezielt 
Inhalte, Social Media, SEO und PR, um Website-Besucher auf acht lokalisierte Websites 
zu ziehen. Über 200 Leads werden täglich durch Anmeldungen auf der Website generiert. 

Doch dem Vertriebsteam von Mikogo fiel es schwer, die Leads, welche sich für ein 
kostenfreies Trial der Software registriert hatten, zu qualifizieren, geschweige denn zu 
bewerten, wie hoch die Wahrscheinlichkeit war, diese in Kunden zu konvertieren. Das 
Vertriebsteam versuchte hierzu, jeden Lead einzeln anzurufen. Ein Prozess, der viel Zeit 
in Anspruch nahm und sich nicht mit dem rasanten Wachstum des Unternehmens verei- 
nen ließ. 

Die Herausforderung für das Unternehmen bestand somit darin, die eingehenden 
Leads effizient zu kontaktieren, zu qualifizieren und zu priorisieren. Der Online Marke- 
ting Manager von Mikogo entschloss sich, zur Problemlösung eine Marketing-Automa- 
tion-Lösung einzuführen. 

Die Lösung sollte sowohl den Ansprüchen des Marketings als auch denen des Ver- 
triebs gerecht werden. Weiterhin sollte eine Integration des von Mikogo eingesetzten 
CRM-Systems möglich sein. Neben dieser Option bot das gewählte Tool von Act-On 
Software die Möglichkeit, Leads zu managen, durch einen Lead Score zu bewerten und 
Leads durch Nuture-Programme weiterzuentwickeln. Darüber hinaus lag Act-On inklu- 
sive der Implementierungs- und Serviceleistungen innerhalb des definierten Budgets. 

Act-On Software, welches im Jahr 2008 gegründet wurde, unterstützt Marketing- und 
Vertriebsabteilungen in mittlerweile mehr als 3000 Unternehmen dabei, ihre Prozesse zu 
automatisieren und effizienter zu gestalten. Prinzipiell sind es drei Herausforderungen, 
welche Unternehmen mit Act-On bewältigen möchten: 


e Markenbekanntheit schaffen (Build a Brand): 

Analysieren der Aktivitäten von Pressemitarbeitern und einflussreichen Personen auf 
der Website, Messen der Resonanz von Pressemitteilungen, konsistente Kommunika- 
tion, Promoten der Unternehmens-Events durch Formulare und professionelle Lan- 
dingpages; 

e Nachfrage erhöhen (Drive Demand): 

Erstellen und Optimieren von Kampagnen, Generieren und Qualifizieren von Leads, 
Scoring und Priorisierung von Kaufinteressenten und Weiterentwicklung in Kunden 
bei gleichzeitiger Synchronisation mit dem bestehenden CRM-System; 

e Existierende Kundenbeziehungen ausbauen (Expand Customer Relationships): 
automatisch neue Kunden begrüßen und gezielt mit diesen im Onboarding-Prozess 
kommunizieren, Analysieren und Erhöhen der Produktadoption, Generieren von Ver- 
kaufschancen durch Up-Sells und Cross-Sells, Pflegen der Kunden in Loyalitätspro- 
grammen, Bewerten und Identifizieren der Markenbotschafter. 
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Durch eine einfach zu bedienende Nutzeroberfläche (s. Abb. 19.1) und aussagekräftige 
Berichte (s. Abb. 19.2) hilft Act-On dabei, Unternehmensergebnisse nachweisbar zu 
erhöhen und für den Kunden Mehrwerte über den gesamten Lebenszyklus hinweg zu 
schaffen. 

Act-On unterstützt mit einem persönlichen Implementierungsmanager und einem spe- 
zifischen Onboarding-Programm die Erzielung schneller Resultate. Die durchschnittliche 
Implementationsphase dauert zwischen 60 und 90 Tagen. 

Durch die Integration der Marketing-Automation-Software in das bestehende CRM- 
System von Salesforce.com kann das Vertriebsteam nun, ohne das CRM-System ver- 
lassen zu müssen, auf Echtzeitdaten von Marketingkampagnen zugreifen sowie die 
Aktivität von Leads analysieren (s. Abb. 19.2). 

Man kann nun direkt sehen, welche Websites von potenziellen Neukunden besucht, 
welche E-Mails gelesen und welche Informationsmaterialien heruntergeladen werden (s. 
Abb. 19.3). Auf diese Weise erhält man ein Echtzeitbild des Käuferinteresses, eine auto- 
matisierte Qualifikation und eine Vorstellung von der Entwicklung der Kaufbereitschaft 
eines Leads. 

Des Weiteren erhalten die Vertriebsmitarbeiter automatisch Meldungen, sobald 
bestimmte Unternehmen die Website besuchen bzw. relevante Inhalte aufrufen. Das Besu- 
chen einer Preisübersichtsseite signalisiert beispielsweise eine hohe Kaufbereitschaft. 
Der Vertriebsmitarbeiter kann auf eine derartige Meldung sofort mit einem Telefonanruf 
reagieren. Ein Besuch auf einer Support-Seite kann analog den Account Manager veran- 
lassen, mit dem Kunden in Kontakt zu treten. Diese Erkenntnisse helfen Mikogo, Kun- 
denbedürfnisse gezielt zu adressieren und die User Experience zu personalisieren. 


19.1.1 Automation der Kommunikation über den gesamten 
Kundenlebenszyklus 


Mikogo nutzt die Act-On-Software sowohl für die Neukundenakquise als auch zur 
Bestandskundenpflege. Freemium-Nutzer werden in zahlende Kunden konvertiert und 
bestehende Kundenbeziehungen werden durch gezielte, relevante Kommunikation ver- 
tieft. Kampagnen werden in englischer und deutscher Sprache umgesetzt. 

Für Freemium-Nutzer wird das Lead-Nurturing-Programm über einen Zeitraum 
von 19 Tagen ausgeführt. Es besteht aus einer Serie von E-Mails, welche der poten- 
zielle Kunde von einem individuellen Account Manager erhält. Diese E-Mails enthalten 
Lehrinhalte und motivieren den Nutzer zur Anwendung der Software. 

Die Inhalte reichen von Tipps und Praxisbeispielen bis hin zu relevanten Blog-Arti- 
keln und Fallstudien von Kunden. Ergänzt werden diese E-Mails durch regelmäßige 
Erinnerungen, wann der Testzeitraum enden wird, und Nachfass-E-Mails, nachdem der 
Testzeitraum abgelaufen ist. 

Mikogo nutzt automatisierte Programme (s. Abb. 19.4), um zahlende Neukunden zu 
begrüßen und den Wert für den Kunden vom Onboarding-Prozess aus über den gesamten 
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Kundenlebenszyklus hinweg zu maximieren. Der Prozess, mit welchem mit den Neu- 
kunden tiber einen sechsmonatigen Zeitraum kommuniziert wird, beinhaltet vier E-Mails 
zusätzlich zu den monatlichen Newslettern für alle Kunden. Bestandskunden erhalten 
Mails mit vertiefenden Lehrinhalten und Hinweisen zur effektiveren Nutzung des Tools 
sowie Kundenzufriedenheitsumfragen und Zusatzangebote. 

Mikogos Marketing Manager äußert sich wie folgt: 


Die automatischen E-Mails sind fantastisch und sehr wirksam. Wir sind in der Lage, freund- 
liche, persönliche E-Mails mit jedem unserer Account Manager als Absender zu versenden. 
Kunden realisieren noch nicht einmal, dass sie Teil einer automatisierten Kampagne sind. 
Automatisierte persönliche E-Mails bedeuten, dass wir die Massen sofort erreichen können, 
und wir können auf mehr Rückmeldungen reagieren als jemals zuvor. Das ist fantastisch. 
Das System bietet eine gute Möglichkeit, die Spreu vom Weizen zu trennen und mit den 
interessierten Personen gezielt in Kontakt zu treten. 


Mikogos Vertriebsteam nutzt die Lead-Scoring-Funktionalität, um qualifizierte Leads zu 
identifizieren. Ein Lead Score ist die Bepunktung von Profil- und Verhaltensdaten des 
Nutzers und signalisiert seine Kaufbereitschaft. So generiert ein Lead, der eine automa- 
tisierte E-Mail öffnet, auf einen eingebetteten Link klickt oder die Preisseite besucht, für 
jede dieser Aktivitäten eine bestimmte Anzahl an Punkten. Ein Lead, welcher innerhalb 
eines kurzen Zeitraums einen hohen Lead Score erreicht, wird automatisch der Act-On- 
Liste der „Hot Prospects“ hinzugefügt, welche im Salesforce-Menü sichtbar ist. 

Das Vertriebsteam hat damit die Möglichkeit, systematisch Opportunities und Ver- 
kaufschancen zu priorisieren und nachzuverfolgen. Des Weiteren verfügt das Team über 
eine detaillierte Historie der Aktivitäten und kann damit eine ,,warme“ Konversation 
anstatt der üblichen Kaltakquise starten. 


19.1.2 Datenschutz hat hohe Priorität 


Aufgrund des Firmensitzes in Deutschland und des internationalen Geschäfts muss 
Mikogo den lokalen Datenschutzbestimmungen und gesetzlichen Vorschriften im 
E-Mail-Versand gerecht werden. Ein Beispiel hierfür ist der Double-Opt-in-Prozess, 
welcher dem E-Mail-Abonnenten die Möglichkeit gibt, selbst zu entscheiden, ob er wei- 
tere E-Mails erhalten möchte. Die Technologie von Act-On ermöglicht das Double Opt- 
in. Alle Nutzer des Trials erhalten eine E-Mail, welche um ein zweites Opt-in nach der 
Registrierung bittet. 

45 % der deutschen Abonnenten erklären ihr Opt-in, um Mikogos E-Mails zu erhal- 
ten. In den anderen Ländern sind es durchschnittlich nur 33 %. Auch dieser Wert liegt 
wesentlich über dem Industriestandard mit lediglich 1 bis 5 %. Dies hat in der Folge zu 
einer automatisierten E-Mail-Zustellbarkeit zwischen 99,5 und 100 % geführt. 
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Die Daten von Act-On-Kunden in der Europäischen Union werden auf Servern in 
Frankfurt am Main gehostet. 

Mikogo nutzt Act-On, um Inbound Leads zu managen und die Kommunikation mit 
Bestandskunden zu pflegen. Die Investition in die Technologie hat sich mehr als amorti- 
siert. Marketing und Vertriebsprozesse sind im Gesamtergebnis effizienter und effektiver 
geworden. 

Nach frühen Erfolgen mit Marketing Automation setzt Mikogo die Plattform mittlerweile 
nicht nur für die Neukundenakquise ein, sondern ebenfalls für die Bestandskundenpflege 
und -weiterentwicklung ein. Uber den gesamten Kundenlebenszyklus hinweg werden die 
Kommunikation optimiert und Wertschöpfung für Marketing und Vertrieb gesteigert. Seit 
der Implementierung der Act-On-Lösung ist der Umsatz von Mikogo um 30 % gestiegen. 

Mikogos Marketing Manager führt hierzu aus: 


Bevor wir Act-On im Einsatz hatten, hat unser Vertriebsteam täglich Stunden damit ver- 
bracht, manuell Leads zu qualifizieren, und musste sich auf Kaltakquise-Techniken und 
Glück verlassen, um interessierte Käufer zu finden. Jetzt nutzen wir Act-On mit seinen 
automatisierten Programmen, Lead-Scoring-Funktionalitäten und Verhaltensanalysen, wel- 
che diese Aufgaben übernehmen. Interessierte Leads können somit automatisch identifiziert 
werden und geben unserem Vertriebsteam die Möglichkeit, den Fokus auf die wichtigen 
Aufgaben zu richten. Dies hat bei gleichbleibender Mitarbeiterzahl zu einer Steigerung von 
30 Prozent bei den abgeschlossenen Geschäften geführt. 


19.2 Fallbeispiel R.M. Hoffman 


Das Unternehmen R.M. Hoffman mit Hauptsitz in Sunnyvale, Kalifornien designt, 
entwickelt und vertreibt bereits seit dem Jahr 1959 Komponenten für die industrielle 
Automation. Die Produktpalette hilft Ingenieuren der Halbleiterbranche, Medizin- und 
Biotechnik sowie der Automatisierungstechnik. 

In den frühen Jahren vertraute R.M. Hoffman hauptsächlich auf sein kompetentes 
Vertriebsteam und verließ sich auf geringe Marketingaktivitäten, um sein Geschäft zu 
entwickeln. In den 1990er Jahren hatte sich die Marktlandschaft dann dramatisch geän- 
dert. Der Zuwachs an digitalem Marketing zwang viele Unternehmen in der fertigenden 
Industrie und anderen Industriezweigen zu einem Umdenken. 

Der Bruder des Geschäftsführers, welcher 2014 zum Marketing- und Vertriebsleiter im 
Familienunternehmen aufstieg, verstand die Wichtigkeit, digitale Marketingtechnologien ein- 
zusetzen. Besonders wichtig war ihm, die Marke R.M. Hoffman eindeutig zu positionieren 
und dies über digitale Marketingkanäle zu kommunizieren. Dabei sollten bewährte Werk- 
zeuge und Techniken verwendet werden. Ziel war es, die Zahl der qualifizierten Leads zu 
erhöhen und den Umsatz zu steigern. 
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Der Grund fiir die Wahl von Act-On als Marketing-Automation-Werkzeug war, dass 
dieses sowohl das Neukundengeschäft vorantreibt, als auch bestehende Leads und Kun- 
den entwickelt. Der wichtigste Punkt dabei war, dass die Software in der Lage ist, Leads 
auch tatsächlich in Umsatz konvertieren zu können und so den Markt für R.M. Hoffman 
zu entwickeln. 

Dabei suchte das Unternehmen nach einem Werkzeug, welches sein Vertriebs- und 
Marketingteam gleichermaßen unterstützen konnte. Es war schnell klar, dass ein ent- 
scheidender Wettbewerbsvorteil errungen werden kann, wenn moderne Softwaretech- 
nologie effektiv implementiert und adoptiert wird, um neue Kunden zu erreichen und 
bestehende Kunden zu pflegen. 

Bei der Evaluierung verschiedener Marketing-Automation-Lösungen war ein wich- 
tiges Kriterium, dass das Unternehmen auf einem mehrschichtigen Marketingansatz 
expandieren konnte. Nachfrage sollte in Form von Website Traffic und Website Aware- 
ness generiert werden können. Insbesondere die Suchmaschinenoptimierung für organi- 
sche Suchen und Google AdWords standen hier im Vordergrund. 

Die zwei Hauptherausforderungen waren: Finden, Pflegen und Konvertieren von 
Kontakten zu neuen Kunden und Managen der Kundenbeziehungen (Customer Relati- 
onship Management, CRM). Aus diesem Grund wurde das Zoho CRM eingesetzt, um 
alle Aspekte der Geschäftsbeziehungen mit bestehenden und potenziellen Kunden abzu- 
decken. Cazoomi wurde integriert, um die Synchronisation zwischen Act-On und Zoho 
CRM zu gewährleisten. 

Über mehrere Monate hinweg begann R.M. Hoffman, seine Kommunikation zu opti- 
mieren. Es wurden Kontaktlisten segmentiert und E-Mail-Kampagnen für individuelle 
Industrien erstellt: Halbleiter-, Medizinindustrie und Automatisierungstechnik. 

Maßgeschneiderte Newsletter wurden versendet, um die Markenbekanntheit zu stei- 
gern und die weitere Kundeninteraktion voranzutreiben. Um neue Kunden ausfindig zu 
machen, wurden mit Act-On Webformulare mit spezifischen Feldern erstellt. 

Das Feedback des Unternehmens darauf war positiv: „Es war eine sehr hilfreiche 
Information, mehr über die Interessen der Website-Besucher zu erfahren. Die Website- 
Analyse von Act-On erlaubt dem Vertriebsteam, nach einer Registrierung des Nutzers 
auf dem Formular zu sehen, welche Websites angesehen wurden und welche technischen 
PDF-Dateien heruntergeladen wurden“. Diese Informationen waren insbesondere wich- 
tig für den spezifischen Käufertyp der Ingenieure und Designer. 

Die Erfahrung zeigte, dass Ingenieure gerne selbst ihre Produktrecherche betreiben. 
In der Regel möchten sie kein Verkaufsgespräch haben, wenn Sie die benötigten Infor- 
mationen im Internet finden können. Im Unternehmen hat man erkannt, dass die Kun- 
den sehr fokussiert sind und wenig Zeit haben. Der Erfolg liegt darin, die Ingenieure zu 
Beginn ihres Problemlösungsprozesses zu erreichen. 

Mit Act-On kann sich das Vertriebsteam mit Informationen über das Kaufverhalten 
und die Interessen seiner Kunden versorgen, bevor das eigentliche Verkaufsgespräch 
beginnt. Es stellt einen starken Wettbewerbsvorteil dar, wenn lebendige Informationen 
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verfügbar gemacht werden und man einen intelligenteren Vertriebsprozess hat. Das Tool 
beschleunigt somit den Vertriebsprozess sowohl fiir das Team von R.M. Hoffman als 
auch fiir dessen Kunden. 

Die Ergebnisse dokumentieren starke Verbesserungen. Heute ist die digitale Marke- 
ting Automation ein zentrales Element fiir das nachhaltige Wachstum des Unternehmens. 
Seitdem die Act-On-Plattform implementiert wurde, hat sich der Website Traffic verdop- 
pelt, der Umsatz hat um 15 % zugenommen, und die Leads sind jedes Jahr um 33 % 
gestiegen. Dies sind beeindruckende Ergebnisse fiir eine Industrie, in welcher einstellige 
Wachstumszahlen die Norm sind. 

Das Team von R.M. Hoffman nutzt Act-On täglich und vertraut auf die Technologie, 
um das Unternehmenswachstum zu beschleunigen. Alle Aktivitäten von der initialen 
Kontakt-E-Mail bis zum Download eines technischen Dokuments werden in Zoho CRM 
geloggt. Jede Aktivität wird mit einem Lead Score in Act-On bepunktet. Das gibt dem 
Unternehmen Transparenz und die Möglichkeit, jene Käufer zuerst zu adressieren, wel- 
che das höchste Kaufinteresse haben. 

Peter Hoffman ist denn auch zufrieden: ,,Act-On ist genauso wichtig für R.M. Hoff- 
man geworden wie Telefon- und einfache E-Mail-Kommunikation. Es ist ein elementarer 
Bestandteil des Unternehmens, und es wäre undenkbar, wieder zurückzugehen.“ 


Über den Autor 


Dipl.-Wirt.-Ing. (FH) Christoph Geisser hat mehrjährige Erfah- 
rung in der Beratung von erklärungsbedürftigen Softwarelösungen 
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Mehr Informationen zum Autor finden Sie im Autorenverzeichnis. 

Kontakt: Christoph.Geisser@act-on.net 
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in Kleinunternehmen 


Marcus Waldmann und Crystelle Topatan 


Zusammenfassung 

Wer heute als Klein- und Mittelstandsunternehmer Marketing betreibt, steht aufgrund 
der Digitalisierung einer völlig veränderten Werbelandschaft gegenüber. Wo bislang 
Prospekte, Anzeigen und Werbebanner Wirkung zeigten und Radio- sowie TV-Shows 
erhebliche Marketingerfolge brachten, sind heutzutage gänzlich neue Werbestrategien 
nötig, um die Aufmerksamkeit der Kunden zu erlangen. Dieser Beitrag zeigt Mittel 
und Wege auf, wie kleine Unternehmen mithilfe der Marketing Automation den Her- 
ausforderungen der modernen Werbelandschaft gerecht werden und erfolgreich wach- 
sen können. 


Die fortschreitende Digitalisierung hat das Kaufverhalten von Konsumenten drastisch 
verändert. Was vor nicht allzu langer Zeit noch völlig undenkbar war, ist inzwischen nor- 
maler Alltag. Heute surfen wir wie selbstverständlich im Internet und kaufen mit unse- 
rem Laptop, Tablet oder Smartphone mit einem einzigen Fingerzeig oder Mausklick, was 
das Herz begehrt, während wir gemütlich auf der Couch sitzend einen Kaffee trinken. Es 
ist daher nicht verwunderlich, dass die gewohnten Werbe- und Verkaufsstrategien längst 
nicht mehr ausreichen und der digitale Weg für viele Klein- und Mittelstandsunterneh- 
mer unausweichlich erscheint. 

Wer digitales Marketing erfolgreich umsetzen will, steht oftmals völlig neuen Her- 
ausforderungen gegenüber. Alleine der Versuch, sich im Informationswust des digitalen 
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Marketingumfelds zurechtzufinden, kann mitunter überwältigend sein, wird man doch 
oft mit Buzzwords, wie Marketing Automation, E-Mail-Marketing, Social-Media- 
Marketing, Online Lead Generation, Lead Conversion und so fort, tiberschiittet. Diese 
Schlagworte haben jedoch durchaus ihre Daseinsberechtigung, da sie elementare Kern- 
bereiche der digitalen Werbung ansprechen. Für die meisten Kleinunternehmer stellt sich 
nun das Problem, möglichst viele dieser Bereiche abzudecken und dabei gleichzeitig das 
operative Geschäft aufrechtzuerhalten bzw. auszubauen. Hier bietet Marketing Automa- 
tion effektive Lösungen an. 

Das Institut für Sales und Marketing Automation (IFSMA) hat den Begriff wie folgt 
definiert: „Unter Marketing Automation versteht man die IT-gestützte Durchführung 
wiederkehrender Marketingaufgaben mit dem Ziel, die Effizienz von Marketingprozes- 
sen und die Effektivität von Marketingentscheidungen zu steigern“ (IFSMA 2016). 

Für kleine und mittelständische Unternehmen bedeutet dies, dass sie sich durch 
Marketing Automation mehr auf ihr Kerngeschäft konzentrieren können, da die Neu- 
gewinnung von Kunden sowie die Nachverfolgung und Kundenpflege weitestgehend 
automatisiert laufen kann. Neben der Arbeits- und Zeitersparnis bieten Marketing- 
Automation-Systeme noch weitere Vorteile. So befinden sich im System integriert in der 
Regel intelligente Hilfsmittel zur Datenanalyse, die über den Verlauf und Erfolg einer 
Werbekampagne Rückmeldung geben und Aufschlüsse zu einer effektiveren Gestaltung 
von Marketinginhalten liefern. Dies ermöglicht nicht nur eine gezielte strategische Pla- 
nung, sondern auch die effektive Umsetzung von Werbe- und Verkaufskampagnen. 

Auch der finanzielle Mehrwert, der durch die Steigerung der Verkaufszahlen gene- 
riert werden kann, ist überzeugend, wie Abb. 20.1 veranschaulicht. Durch die gezielte 
automatische Nachverfolgung und das Nurturing von Interessenten können zusätzliche 
Neukunden gewonnen werden, die ohne Marketing Automation verloren gingen. 


20 Potenzieller finanzieller Mehrwert durch 
Neukunden Marketing Automation 


Wert eines Kunden € 1.000,-- 
(Kundenlebenszyklus): 


Anzahl zusätzlicher Kunden 10 / Monat 
100 30 durch gezielte Nach- (Schätzung) 
Neue Interessenten eee I verfolgung und ,Nurturing“ 
Nicht interessiert 
IMonat 


Generierter Mehrwert € 10.000,-- / 
Monat 


* Online-Werbung 
* Offline-Werbung 
* Veranstaltungen 
* Networking 

* Andere 


50 


Interessiert, aber 
noch nicht bereit 


Nachverfolgung 
und ,automatisches 
Nurturing“ 


10 


Neukunden 


Infusion 


Abb. 20.1 Beispielberechnung des finanziellen Mehrwerts durch Marketing Automation 
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Die Anschaffung eines Marketing-Automation-Systems alleine garantiert jedoch noch 
nicht den gewünschten Erfolg. Die Erfahrung zeigt, dass einige Unternehmen durch die 
Automatisierung ihrer Sales- und Marketingprozesse große Erfolge erzielen, während 
andere gar keine oder nur zögerliche Fortschritte machen. Es stellt sich daher die Frage, 
wie genau ein Erfolgsrezept für eine langfristig erfolgreiche und effektive Nutzung von 
Marketing Automation aussehen kann. 


20.1 Lifecycle Marketing 


In der Praxis erlebt man immer wieder, dass die Aufgabe, eine wirkungsvolle Marke- 
ting-Automation-Strategie zu entwickeln sowie deren Umsetzung zu planen, stark unter- 
schätzt wird. Der Schlüssel zu erfolgreicher Sales und Marketing Automation liegt vor 
allem auf der strategischen Seite. Es braucht ein ganzheitliches und solides Fundament 
mit klar definierten Sales- und Marketingprozessen. Dabei ist der entscheidende Erfolgs- 
faktor eine strategisch klar ausgerichtete Planung der Kundenkommunikation. Eine 
solche Strategie sollte von Anfang bis Ende gründlich durchdacht und ausreichend doku- 
mentiert sein. 

Die nachfolgend beschriebene Vorgehensweise zur Entwicklung einer erfolgreichen 
Marketing-Automation-Strategie, das Lifecycle-Marketing-Modell von Infusionsoft, 
kann prinzipiell auf jedes Klein- und Mittelstandsunternehmen übertragen und angewen- 
det werden. Lifecycle Marketing befasst sich mit der Geschäftsbeziehung zwischen Kun- 
den und Unternehmen und richtet dabei sein Augenmerk auf den Customer Lifecycle, 
auch Kundenlebenszyklus genannt. Die Grundidee des Lifecycle Marketing ist, die 
Kommunikation gezielt auf die Bedürfnisse und persönlichen Erlebnisse der potenziellen 
Kunden auszurichten, um ein dauerhaftes Interesse zu wecken. Lifecycle Marketing ori- 
entiert sich an den verschiedenen Phasen des Kundenlebenszyklus und durchläuft dabei 
relevante Szenarien zur Kontaktaufnahme, um die Vermarktung der eigenen Produkte 
und Dienstleistungen so effektiv wie möglich zu gestalten. 

Im Lifecycle Marketing geht es also darum, in jeder Phase des Kundenlebenszyklus 
gezielte Entscheidungen zu treffen, um Interessenten zu gewinnen, Kunden langfristig zu 
binden und so den Wert jedes einzelnen Kunden zu steigern. Ist der Lifecycle eines Kun- 
den einmal definiert und das Marketing darauf ausgerichtet, können die erstellten (Kom- 
munikations-)Inhalte durch den Einsatz entsprechender Tools und Systeme weitgehend 
automatisch zur Verfügung gestellt werden. 

Das Lifecycle-Marketing-Modell ist eine einfache aber effektive Methode, um 
eine Marketing-Automation-Strategie aufzubauen, die potenzielle Neukunden gezielt 
anspricht (Attract), den Verkauf gewinnbringend fördert (Sell) und den neu gewonne- 
nen Kunden ein einzigartiges Kauferlebnis verschafft (Wow) (s. Abb. 20.2). Das Modell 
besteht aus drei aufeinander aufbauenden Phasen. Das Besondere liegt in der Einfachheit 
des Modells und der Tatsache, dass es in jedem kleinen und mittelständischen Unterneh- 
men angewendet werden kann, ungeachtet von Industrie und Geschäftsmodell. 
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The Attract phase will help you clarify The Sell phase helps you to create In the Wow phase, you'll learn how to 

who your best customers are, identify content that connects with your anticipate your customers’ needs, go 

what they need and understand how customers and guides them along the the extra mile and deliver more than 
to connect with them. buying process, what you promised. 


Abb. 20.2 Lifecycle Marketing im Überblick. (Quelle: Johnson 2016) 


ATTRACT is the first phase in the Lifecycle 
Marketing framework. In this phase, you will focus 


on these stages: 


wv Know Your Target Customer 


: We opa 

? Attract Interest 

“ v Collect Leads 
Collect Leads 


Abb. 20.3 Die Attract-Phase. (Quelle: Johnson 2016) 
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Viele Unternehmen versuchen, mit ihrer Werbung alles und jeden gleichzeitig zu 
erreichen, um ihre Produkte und Serviceleistungen zu verkaufen. Dies ist nicht nur 
ineffektiv, sondern auch kostspielig. Niemand kann es sich leisten, den gesamten Markt 
anzusprechen, auch nicht die großen Unternehmen. Es ist daher essenziell, das Marke- 
ting gezielt auszurichten. Dazu muss man die Zielgruppe zunächst eindeutig bestimmen 
und ein geeignetes Kundenprofil erstellen. Auf diese Weise kann man sich voll und ganz 
auf die potenziellen Kunden konzentrieren, die an einem Kauf der eigenen Produkte und 
Serviceleistungen am meisten interessiert sind. Die Attract-Phase hilft dabei, diese Kun- 
den genau zu definieren, deren Bedürfnisse und Wünsche klar herauszuarbeiten und aus- 
findig zu machen, wo die potenziellen Kunden am wahrscheinlichsten anzutreffen sind 
und wie man diese am wirkungsvollsten ansprechen kann (s. Abb. 20.3). 

Die effektivste Art, die Aufmerksamkeit der potenziellen Kunden zu gewinnen, ist 
durch außergewöhnliche Interaktion sowie wertvolle Informations- und Wissensver- 
mittlung. Hierbei hilft es, das Kundenprofil der Zielgruppe genau zu kennen und zu 
verstehen. 

Ein Kundenprofil beschreibt die verschiedenen Wünsche, Interessen, Verhaltenswei- 
sen und Charaktereigenschaften von Gruppen potenzieller Kunden und nicht nur einer 
Einzelperson. Die Beschreibung eines Kundenprofils sollte so präzise und umfangreich 


20 Marketing Automation in Kleinunternehmen 271 


wie möglich ausfallen und Details, wie beispielsweise Demografie, soziale Einstellun- 
gen, individuelle Vorlieben, persönliche Bedürfnisse, Lebensumstände usw., abdecken. 

Sobald die Zielgruppe klar definiert und das dazugehörige Kundenprofil erstellt ist, 
ist im nächsten Schritt herauszufinden, wo sich die Interessenten am häufigsten aufhalten 
und am leichtesten ansprechbar sind. Das Marketing ist in der Folge auf diese Aufent- 
haltsorte zu fokussieren, um zeitliche und finanzielle Ressourcen zu schonen sowie die 
Erfolgschancen zu erhöhen. 

Ist das Interesse eines potenziellen Kunden einmal geweckt, kann die Beziehung zu 
diesem im nächsten Schritt durch gezielte Nachverfolgung vertieft werden. Hierzu ist 
ein Anreiz in Form kostenloser aber qualitativ hochwertiger Lead Magnets, wie z.B. 
E-Books, Webinare und Geschenkgutscheine, geeignet, da diese den Interessenten einen 
adäquaten Gegen- bzw. Mehrwert im Tausch gegen ihre Kontaktdaten, wie Name und 
E-Mail-Adresse, bieten. 

Die personalisierte, proaktive und relevante Kommunikation mit Interessenten ist ein 
entscheidender Erfolgsfaktor der Marketing Automation. Die Sell-Phase (s. Abb. 20.4) 
dient dazu, Inhalte gezielt zu definieren und zu vermitteln, um zu den potenziellen Neu- 
kunden eine möglichst enge Bindung aufzubauen und diese durch den gesamten Kauf- 
prozess zu führen. 

Sales- und Marketingprozesse verlaufen effizienter, wenn man sich auf die Inte- 
ressenten fokussiert, bei denen ein Kauf am wahrscheinlichsten ist. Je besser man das 
Kaufverhalten und die Entscheidungsprozesse der Interessenten versteht, desto genauer 
kann man den optimalen Zeitpunkt des Angebots bestimmen. Durch die Bewertung der 
Interessenten, auch Lead Scoring genannt, wird ein Punktwert bestimmt, der verrät, wie 
intensiv die Interessenten auf einzelne Inhalte reagieren. Dadurch lassen sich die Interes- 
senten priorisieren. Die aktivsten Kontakte sind zeitnah zu bearbeiten. Die weniger Akti- 
ven können mit zusätzlichen Kampagnen weiter durch den Kaufprozess geführt werden. 

Ein Verkaufsabschluss benötigt neben der klaren Kommunikation und effektiven Interak- 
tion mit den Kunden ansprechende Verkaufsunterlagen und eine klar strukturierte Rechnungs- 
legung. Um die Zahlungsprozesse übersichtlich zu halten, braucht man ein System, das den 
gesamten Zahlungsverkehr reibungslos und sicher abgewickelt. Mit dem Verkaufsabschluss 
wird gleichzeitig der Prozess zur Produktauslieferung oder Serviceerbringung eingeleitet. 


Educate SELL is the second phase in the Lifecycle Marketing 
framework. Here you will learn how to convert 


followers to fans by focusing on these stages: 


v Educate 
v Offer 


e ¥ Close 
Close 


Abb. 20.4 Die Sell-Phase. (Quelle: Infusionsoft 2016) 
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Deliver & Wow 


H 2 Œ) Offer More 
` v Deliver and Wow 
` e v Offer More 
z š Get Referrals 
© — 0 v Get Referrals 


Abb. 20.5 Wow-Phase. (Quelle: Infusionsoft 2016) 


WOW is the third and final phase in the Lifecycle 
Marketing framework. This phase is designed to 
help you create raving fans and keep them coming 


back for more. In this phase you will: 


Kundenorientierung allein reicht heutzutage nicht mehr aus, um bei den Kunden in 
Erinnerung zu bleiben oder diese gar langfristig zu binden. Vielmehr sind Uberraschung 
und Begeisterung gefragt, denn Zufriedenheit ist nicht mehr genug. Das belegen zahl- 
reiche Studien, wie z.B. die jährliche Verbraucherstudie „Global Consumer Pulse 
Research“ (Accenture 2015). Die Wow-Phase ist daher gezielt darauf ausgelegt, Kunden 
zu begeistern, nach ihrer Zufriedenheit und Weiterempfehlungen zu fragen sowie wei- 
tere relevante und Mehrwert bietende Produkte und Serviceleistungen anzubieten (s. 
Abb. 20.5). 

Kunden sind begeistert, wenn man ihnen mehr bietet als ursprünglich zugesagt. Dies 
erscheint offensichtlich. Dennoch wird das Zufriedenstellen und Begeistern von Kunden 
im täglichen Arbeitstrubel oftmals übersehen. Daher ist sicherzustellen, dass die After- 
Sales-Prozesse die Kunden immer wieder positiv überraschen, indem sie deren Erwar- 
tung nachhaltig übertreffen. Dann gelingt es, auf taktvolle Weise weiteren Umsatz zu 
erzielen. Je nach Situation bieten sich folgende Vorgehensweisen an: 


e Querverkauf (Cross Sell): Den Kunden werden verwandte Produkte oder Serviceleis- 
tungen angeboten. 

e Zusatzverkauf (Up Sell): Einige Kunden sind durchaus dazu bereit, für hochquali- 
tative Zusatzprodukte oder umfangreiche Serviceleistungen, wie z. B. eine Spezi- 
albehandlung, eine zusätzliche Garantie oder ein monatliches Programm, mehr zu 
bezahlen. 

e Neue Produkte: Information über neue Produkte und Serviceleistungen, die den Kun- 
den das Leben erleichtern oder ein neues (Marken-)Erlebnis bieten. 


Begeisterte Kunden empfehlen darüber hinaus ihre Lieferanten weiter. Empfehlungsmar- 
keting ist ein kostengünstiger Weg, um an zusätzliche Neukunden zu gelangen. 
20.2 Tool-gestützte Kampagnenentwicklung 


Der Campaign Builder von Infusionsoft deckt bei einer Kampagne folgende Funktiona- 
litäten ab: 
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e Lead Capture: Registrierung von Interessenten über ein Webformular, beispielsweise 
auf einer Landingpage, mit Double-Opt-in sowie Versenden eines Lead Magnet, z. B. 
ein E-Ratgeber (s. Abb. 20.6, Teil 1). 

e Educate (Offer and Close): Übergang in eine produktspezifische Nurture-Kampagne 
mit dem Angebot zu einem persönlichen Informationsgespräch, einschließlich einer 
automatischen Terminbestätigung und -erinnerung (s. Abb. 20.6, Teil 2). 


Die kreisförmigen Symbole stellen definierte Ziele (Goals) dar, die das Starten und 
Beenden automatisierter Sequenzen kontrollieren. Ist Ziel 1 durch das Ausfüllen eines 
Formulars auf einer Website oder Landingpage erreicht, wird automatisch Sequenz 1 
gestartet und eine Double-Opt-in-E-Mail an den Interessenten verschickt. Mithilfe die- 
ser E-Mail wird sichergestellt, dass er auch wirkliches Interesse zeigt und den Empfang 
weiterer E-Mails per Mausklick bestätigt (Ziel 2). Ist Ziel 2 erreicht, wird automatisch 
Sequenz 2 aktiviert usw. Diese logische Abfolge zieht sich durch die gesamte Kampagne. 

Abb. 20.7 bietet einen tieferen Einblick in den Kampagnenverlauf der Sequenz 2. Das 
Schaubild zeigt, wie aufeinanderfolgende E-Mails durch sogenannte Delay Timer zeit- 
lich genauestens koordiniert werden können. 

Neben der Kundenkommunikation können auch operative Arbeitsschritte innerhalb 
einer Kampagne automatisiert werden. Sollte etwa nach dem Versand der ersten beiden 
E-Mails kein Download des E-Ratgebers durch Klicken des entsprechenden Links erfol- 
gen, kann das System so konfiguriert werden, dass es einem Mitarbeiter einen entspre- 
chenden Arbeitsauftrag, z. B. die manuelle Nachverfolgung durch Telefonanruf, erteilt. 

Im weiteren Verlauf der Kampagne (zweite Zeile) wird der Interessent mit Tags 
versehen, welche der dynamischen Segmentierung von potenziellen Kunden dienen. 
Das System legt zusätzlich eine Opportunity oder Verkaufschance an und weist diese 
einem entsprechenden Mitarbeiter zur weiteren Bearbeitung zu. 

Empfehlungsmarketing kann ebenfalls wirkungsvoll automatisiert werden. Bei der 
Nutzung des Net Promotor Score wird dem Kunden nur folgende Frage gestellt: „Auf 
einer Skala von 1 bis 10, wie wahrscheinlich ist es, dass Sie uns Ihren Freunden und 
Ihrer Familie weiterempfehlen?“ Die Beantwortung dieser Frage erfolgt mittels eines 
einzigen Mausklicks auf die entsprechende Bewertungsnote. 

Je nach Höhe der Kundenbewertung kann die Frage nach einer Weiterempfehlung zu 
potenziellen Kunden führen, wie in der Promotor-Sequenz dargestellt (s. Abb. 20.8). Pro- 
motoren sind Kunden mit den Bestnoten 9 und 10. Diese sprechen am wahrscheinlichs- 
ten Weiterempfehlungen aus. 

Kunden in den Kategorien „Neutral“ und „Detractor‘ können ebenfalls gezielt nach- 
verfolgt werden. So bietet es sich beispielsweise an, bei Kunden, die eine niedrige 
Bewertung abgegeben haben, durch gezieltes Nachfragen, z. B. in Form eines persönli- 
chen Anrufs, herauszufinden, was der Auslöser für diese Bewertung war. Das dient der 
Korrektur oder Problembehebung und damit der Steigerung der Kundenzufriedenheit. 
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20.3 Vorbereitung der Marketing-Automation-Einführung 
Durch eine gute Vorbereitung der Einführung von Marketing Automation lassen sich: 


e die Integration neuer Systeme und Prozesse beschleunigen; 

e mögliche Schwachstellen und Engpässe in den aktuellen Geschäftsprozessen und 
Arbeitsabläufen erkennen und ausräumen; 

e feststellen, wo im Unternehmen unnötig Zeit, Geld und Energie verbraucht wird; 

e die Rentabilität (oder der Return on Investment) der Verkaufs-, Marketing- und Sy- 
stemaufwendungen bereits vor der Implementierung definieren; 

e die Unternehmenspositionierung bestätigen bzw. anpassen; 

e versteckte Möglichkeiten zur Automatisierung identifizieren und ausschöpfen; 

e Sicherheit darüber gewinnen, dass die Einführung von Marketing Automation zu die- 
sem Zeitpunkt der richtige Schritt ist. 


Die nachstehende Checkliste wurde dazu konzipiert, die Vorbereitung der Einführung 
von Marketing Automation zu unterstützen. Durch umfangreiche Notizen zu den einzel- 
nen Punkten der Checkliste erlangt man nicht nur Klarheit darüber, was für das Unter- 
nehmen erreicht werden soll. Man stellt zudem sicher, dass die Vorstellungen und Pläne 
auch schriftlich festgehalten werden. 


p ` Empfohlene Vorgehensweise: 


1. Stellen Sie sich folgende grundlegende Fragen: Warum denken Sie darüber 
nach, Marketing Automation in Ihrem Unternehmen einzuführen? Welche 
Schlüsselprobleme wollen Sie damit lösen? Welchen Mehrwert verspre- 
chen Sie sich? Welche Vision verfolgen Sie damit für sich selbst, Ihre Mitar- 
beiter, Ihr Unternehmen sowie Ihr weiteres Umfeld? 

2. Tragen Sie alle verfügbaren Informationen über die vorhandenen Marke- 
tingstrategien, Lead-Magneten und andere Ressourcen zusammen, die Sie 
zur Gewinnung von Interessenten und potenziellen Neukunden verwen- 
den. Welche potenziellen Anreize bieten Sie, wenn Sie mit Ihren Interes- 
senten erstmals in Kontakt treten? Wie bleiben Sie mit Ihren potenziellen 
Neukunden im weiteren Verlauf in Kontakt? Welche weiteren Ressourcen 
bieten Sie an, um eine längerfristige Kundenbeziehung aufzubauen? Es ist 
nicht nötig, neue und komplexe Verkaufsstrategien zu entwickeln. Konzen- 
trieren Sie sich im ersten Schritt ausschließlich darauf, was Sie für Ihr Sales 
und Marketing bereits nutzen. 

3. Definieren Sie Ihre Vertriebsstufen. Überprüfen Sie Ihre vorhandenen Ver- 
triebsstufen (z.B. neue Verkaufsmöglichkeit, Qualifizierung, Angebotsle- 
gung, Auftragsverhandlung, Vertragsabschluss etc.) und dokumentieren 
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Sie die damit verbundenen Aktivitaten und Kommunikationsinhalte. Schaf- 
fen Sie für Ihre Interessenten das bestmögliche Kauferlebnis? Wissen Sie, 
wie lange der Verkaufsprozess durchschnittlich dauert? Sind Sie sich Ihrer 
Verkaufsmaßnahmen und Kennwerte (Key Performance Indicators - KPIs) 
bewusst und wissen Sie, wie Sie diese auswerten und berichten können? 

4. Dokumentieren Sie Ihre operativen und administrativen Geschäftsprozesse 
im Bereich Marketing und Vertrieb. Hier lautet das Motto: Organisieren 
geht vor Automatisieren. Nach der Überprüfung der Vertriebsstufen geht 
es nun an die Dokumentation Ihrer aktuellen und zukünftigen Marketing- 
und Vertriebsprozesse. Sie legen damit den Grundstein zur effektiven Auto- 
matisierung. Je mehr Arbeit Sie in diesen Schritt investieren, desto mehr 
zahlt sich dieser aus, da Sie potenzielle Engpässe in Ihrem Unternehmen 
durch gezielte Automatisierung vermeiden können. Die Leitfragen dabei 
sind: Welche Kundenlebenszyklen durchwandert ein Kunde vom Moment 
der ersten Interessensbekundung bis hin zum Mehrfachkauf? Welche 
administrativen Prozesse sind mit Ihrem Sales und Marketing verbunden? 
Wo zeigen sich in Ihrem Arbeitsablauf Engpässe, die Ihr Unternehmen am 
schnelleren Wachstum hindern? Welche sich wiederholenden Vorgänge 
können automatisiert werden, um Zeit und Geld zu sparen? 

5. Analysieren und konsolidieren Sie Ihre Kunden- und Vertriebsdaten. Ihre 
Interessenten-, Kunden- und Vertriebsdaten sind nicht nur das Rückgrat Ihres 
Unternehmens, sondern auch das Fundament für eine effektive Marketing 
Automation. Benutzen Sie unterschiedliche Formate oder Systeme für die 
Datenbank? Wo sind Ihre Daten gespeichert? Wie sicher und einfach können 
Sie diese auf andere Systeme übertragen? Erfüllen Sie alle rechtlichen Auf- 
lagen? Sobald alle relevanten Daten einmal analysiert, strukturiert und an 
einem Ort konsolidiert sind, können Sie Ihre „neue“ Datenbank „aufräumen 
und reinigen“. Überlegen Sie sich, welche historischen Daten zur Aufbewah- 
rung nach wie vor relevant sind. Welche der vorhandenen Daten sollten für 
interne Tätigkeiten zur Verfügung stehen und welche für die künftige Kun- 
denkommunikation? 

6. Verschaffen Sie sich Klarheit über die Segmentierung Ihrer Kundendaten- 
bank. Eine effektive Segmentierung der Kundendatenbank ist für jedes 
Unternehmen von äußerster Wichtigkeit. Dabei wird grundsätzlich zwi- 
schen Interessent, Neukunde, Bestandskunde und inaktiver Kunde unter- 
schieden. Eine solche Aufteilung sorgt dafür, dass Sie weder Zeit noch Geld 
für Marketingaktionen an Kunden verlieren, die kein oder nur wenig Kauf- 
interesse zeigen. Darüber hinaus können Sie durch die Segmentierung je 
nach Interessenlage Ihrer Kunden relevante und ansprechende Informati- 
onen gezielt aussenden. Sie zeigen sich dadurch Ihren Kunden gegenüber 
respektvoll und achten deren kostbare Zeit. Weitere Segmentierungskrite- 
rien sind beispielsweise persönliche Vorlieben, Interessen und Bedürfnisse, 
Budget, Alter, Produkt- und Serviceinteressen und Geografie. 
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7. Führen Sie ein Team-Brainstorming durch. Bei der Einführung von Mar- 
keting Automation geht es um mehr als nur die Implementierung eines 
neuen Softwaresystems. In vielerlei Hinsicht handelt es sich dabei um die 
Transformation Ihres Unternehmens und betrifft daher meist mehrere 
Bereiche und Personen. Bedenken Sie, wer an der Planung und Ausfüh- 
rung Ihres Marketing-Automation-Projekts beteiligt werden soll, intern und 
extern. Beginnen Sie möglichst frühzeitig mit Ihrer Planung und legen Sie 
die Zeiträume fest, in denen Sie bestimmte Meilensteine erreichen wollen. 
Dies hilft Ihnen, klare Prioritäten zu setzen, Ihre Aktionen zeitlich optimal 
zu koordinieren und sich auf den jeweils nächsten Schritt zu fokussieren. 
Überlegen Sie auch, welche Personen (Mitarbeiter sowie Kunden) von der 
Automatisierung betroffen sind. Welche Art von interner und externer 
Kommunikation ist nötig, um diese Personen über die bevorstehenden 
Veränderungen zu informieren und hinreichend darauf vorzubereiten? Was 
können Sie tun, um den Prozess der Automatisierung für alle Beteiligten so 
einfach und angenehm wie möglich zu gestalten? Wer kann Ihnen dabei 
helfen und wie? 

8. Beachten Sie alle rechtliche Rahmenbedingungen und Anforderungen. Bei 
der Entwicklung von Marketing-Automation- bzw. E-Mail-Marketingkam- 
pagnen sind die gesetzlichen Auflagen und Richtlinien einzuhalten. Grund- 
lage hierfür sind beispielsweise das Bundesdatenschutzgesetz (BDSG), das 
Bürgerliche Gesetzbuch (BGB), das Telemediengesetz (TMG) sowie das 
Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG). Um die Erfüllung aller 
erforderlichen Anforderungen sicherzustellen, ist es unerlässlich, dass Sie 
sich ausreichend mit der derzeitigen Rechtslage vertraut machen und die 
Anforderungen entsprechend in die Kampagnenplanung und -umsetzung 
einfließen lassen. 

9. Erstellen Sie Ihre Marketing-Automation-Strategie mit dem Lifecycle- 
Marketing-Modell. Nachdem Sie sich durch alle vorangegangen Punkte 
gearbeitet haben, besteht der letzte Schritt in der Fertigstellung und Doku- 
mentation Ihrer Marketing-Automation-Strategie, die Ihnen als Basis für 
eine zügige Umsetzung und effektive Implementierung eines geeigneten 
Automation-Systems dient. 


20.4 Ergebnisse des Einsatzes von Marketing Automation 
in typischen Kleinunternehmen 


Die nachfolgenden Praxisbeispiele geben einen Eindruck darüber, welche Ergebnisse 
Kleinunternehmen mit Marketing Automation erzielen können (Infusionsoft 2015, 2016). 
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20.4.1 Home Painters Toronto, Kanada 


Hinter jedem Auftrag von Home Painters Toronto steckt eine ausgekliigelte Vertriebs- 
und Marketingmaschine. Während viele Unternehmen es schwierig finden, eine Strategie 
zu formulieren und umzusetzen, setzt Home Painters Toronto nachhaltig tiber 30 % der 
Anfragen in Aufträge um und wächst im Jahresumsatz um mehr als eine Million Dollar. 

Der Unternehmensgründer Brian Young fand seine Interessenten zunächst durch 
Tür-zu-Tür-Verkäufe, d.h. klassisches „Klinkenputzen“, und besaß noch nicht ein- 
mal eine Website, auf die er seine potenziellen Kunden verweisen konnte. Als ihm ein 
Business Coach Marketing Automation empfahl, sah er darin eine Chance, sein Unter- 
nehmen voranzubringen. Zu diesem Zeitpunkt hatte er jedoch keinerlei Vorstellung dar- 
über, was Customer Relationship Management (CRM) überhaupt bedeutet. So wusste er 
auch nicht, dass E-Mail-Marketing damals schon nachhaltig einen 40-fachen Return on 
Investment erzielte. Ihm war lediglich klar, dass sich etwas ändern musste. 

Als die Interessenten und potenziellen Kunden 30-mal schneller reinkamen als zuvor, 
brauchte Home Painters Toronto ein System, das nicht nur das Marketing, sondern 
gleichzeitig die Organisation von Mitarbeitern und Auftragsabschlüssen übernahm. Brian 
beschreibt seine Marketing-Automation-Plattform von Infusionsoft als „zweite Vertriebs- 
kraft“, die mit jedem Interessenten automatisch personalisiert kommuniziert, je nach des- 
sen Verhaltensweisen. 

Für kaufbereite Interessenten ist Home Painters Toronto nun in der Lage, Preise und 
Angebote automatisch zu verschicken. Potenzielle Kunden, die nicht sofort zu einem 
Kauf bereit sind, werden von dem Unternehmen mit Erinnerungen wirkungsvoll nach- 
verfolgt sowie mit Spezialangeboten und zusätzlichen Anreizen angesprochen. Jeder 
Interessent, der nicht gleich einen Auftrag erteilt, wird nach einer gewissen Zeit in eine 
sogenannte Nurture-Sequenz eingefügt. Dadurch ist Home Painters Toronto in der Lage, 
die Konversation so lange aufrecht zu erhalten, bis der potenzielle Kunde kaufbereit ist. 

Kunden, die Home Painters Toronto beauftragen, bewerten das Kauferlebnis mit einer 
erstaunlich hohen Kundenzufriedenheit von 90 % und kommen mit regelmäßigen Wie- 
derholungskäufen als loyale Kunden zurück. Das Unternehmen führt seinen Erfolg auf 
seinen exzellenten Kundenservice zurück, der durch die regelmäßige und personalisierte 
Kommunikation mit seinen Kunden überhaupt erst ermöglicht wird. 

Für die Erbringung eines 5-Sterne-Services ist nun keine 80 h-Woche des Inhabers 
mehr erforderlich wie zuvor, da viele Prozesse nun automatisiert sind. Während sich der 
Verkauf in manchem Monat vervierfacht hat, ist die Wochenstundenzahl kontinuierlich 
nach unten gegangen. Tab. 20.1 zeigt die Ergebnisse im Überblick. 


20.4.2 Cleancorp, Australien 


Cleancorp ist ein in Sydney ansässiges Reinigungsunternehmen. Nachdem Clean- 
corp vor fast 20 Jahren von Lisa and Hamish Macqueen gegründet wurde, wuchs das 
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Tab. 20.1 Ergebnis des Einsatzes von Marketing Automation bei Home Painters Toronto 


Kennwerte Vor Marketing Automation Nach Marketing Automation 
(mit Infusionsoft) (mit Infusionsoft) 

Jahresumsatz US$ 350.000 US$ 1.400.000 

Anzahl Mitarbeiter 8 20 

Anzahl Interessenten 550 6400 

(Größe der Interessentendatenbank) 

Werbeausgaben (pro Monat) US$ 1000 US$ 5000 

Arbeitszeit Unternehmer (pro Woche) 70 55 

Urlaubstage Unternehmer (pro Jahr) 50 75 


Unternehmen so gut es ging. Über die Jahre wurde jedoch klar, dass es an organisatori- 
schen Strukturen und Prozessen mangelte, um verlässlich Interessenten zu finden, diese 
in Kunden umzuwandeln und langfristig an sich zu binden. 

Ohne ein Budget für Werbepersonal waren die Macqueens gezwungen, Tag und Nacht zu 
arbeiten, um ihre Vertriebsziele zu erreichen. Die Liste der Kontakte war ein Durcheinander 
von Zetteln, und es gab keinerlei Kennzahlen oder Informationen über Interessenten oder 
potenzielle Kunden. Zudem fehlte eine Möglichkeit, den Return on Investment zu messen. 

Das Unternehmen hatte ehrgeizige Ziele, aber der Umsatz schwand kontinuierlich. 
Cleancorp brauchte eine Verfahrensweise, die ein nachhaltiges und skalierbares Wachs- 
tum ermöglichte. Der einzige Ausweg war, eine solide Strategie zu entwickeln und in 
die Systeme und Prozesse zu investieren, die zur Umsetzung dieser Strategie benötigt 
wurden. Zur Unterstützung der Zielerreichung entschied man sich für das Marketing- 
Automation-Tool von Infusionsoft. 

Direkt nach dem Start der automatisierten Kampagnen begann Cleancorp zu wachsen. 
Das Unternehmen expandierte innerhalb von 18 Monaten in ganz Australien. Nach etwas 
mehr als zwei Jahren war es international vertreten. Seit der Einführung der Infusionsoft- 
Plattform steigerte Cleancorp seinen Umsatz von 1,0 Mio. US$ auf 3,75 Mio. US$, was 
einer Wachstumsrate von 275 % entspricht. Zudem erlebte das Unternehmen eine Steige- 
rung der Kundenlebensdauer um 145 %. Während zuvor acht Angestellte für Cleancorp 
arbeiteten, beschäftigt das Unternehmen nun 120 Reinigungskräfte. 

Plötzlich fingen potenzielle Kunden an, Cleancorp anzurufen, und nicht umgekehrt. 
Sie finden Gefallen an einem sehr angenehmen, individuellen Kundenerlebnis. Sobald 
sie mit Cleancorp in Verbindung treten, erhalten sie beispielsweise eine persönliche 
Willkommens-E-Mail, in der die Mitarbeiter vorstellt werden, die die Reinigung vor Ort 
durchführen, sobald der Kunde an Bord ist. 

Die Macqueens können nun ihre eigenen unternehmerischen Entscheidungen treffen, 
und sie haben mehr Zeit, die sie mit ihren drei Töchtern außerhalb der Arbeit verbringen 
können. Die quantitativen Ergebnisse finden sich in Tab. 20.2. 
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Tab. 20.2 Ergebnis des Einsatzes von Marketing Automation bei Cleancorp 


Kennwerte Vor Marketing Automation Nach Marketing Automa- 

(mit Infusionsoft) tion 

(mit Infusionsoft) 

Jahresumsatz US$ 1.200.000 US$ 3.7500.000 
Anzahl Mitarbeiter 2 8 
Anzahl Interessenten = 2000+ 
(Größe der Interessentendatenbank) 
Anzahl Kunden 120 241 
Werbeausgaben (pro Monat) _ US$ 1500 
Arbeitszeit Unternehmer (pro Woche) 50 32 
Urlaubstage Unternehmer (pro Jahr) - 40+ 
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Internationalisierung mit Inbound 
Marketing und Marketing Automation 


starken 


Torsten Herrmann 


Zusammenfassung 
Seitdem es E-Book-Reader und Smartphones ermöglichen, digitale Werke auch unter- 
wegs bequem zu konsumieren, ist deren weltweiter Absatz konstant gestiegen. Wie 
viele andere Branchen muss auch die Buchbranche die Herausforderung der digita- 
len Revolution meistern. Die Bookwire GmbH aus Frankfurt am Main hat es sich zur 
Aufgabe gemacht, Verlage bei diesem Wandel zu unterstützen. Als das Unternehmen 
2014 in den lateinamerikanischen Markt einstieg, setzte es auf eine Kombination des 
Inbound-Marketing-Ansatzes mit einem Marketing-Automation-System. Dank die- 
ses Vorgehens gelang es, den Vertrieb trotz des unbekannten Markts mit qualitativen 
Leads zu versorgen. 


21.1 Der Buchmarkt in Lateinamerika 


21 


Der deutsche Buchhandel brachte es 2014 auf einen Umsatz von 9,32 Mrd. EUR. Im 
Publikumsmarkt (privater Bedarf ohne Schul- und Fachbücher) entfielen davon 4,3 % 
auf das E-Book-Segment. Digitale Bücher erwirtschafteten also rund 400 Mio. EUR. 
Im Vergleich zu 2013 stieg der Umsatz dabei um stolze 7,3 %; eine Wachstumsrate, 
die man sonst nur aus Boom-Märkten, wie China, kennt. Insgesamt setzten Verlage im 
Privatkundenmarkt in Deutschland 27,8 Mio. E-Books ab (Börsenverein des deutschen 
Buchhandels 2015). 
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E-Books sind wirtschaftlich also längst keine Randerscheinung mehr. Alleine in 
Deutschland gab es 2014 rund 3,4 Mio. Kunden, die Bücher mit mobilen Endgeräten 
konsumierten (Börsenverein des deutschen Buchhandels 2015). Kaum ein Verlag kann es 
sich also leisten, den digitalen Markt zu ignorieren. 

Distribution und Vermarktung auf digitalen Plattformen sind allerdings nicht trivial: 
Vor der Veröffentlichung muss ein Verlag das E-Book den unterschiedlichen Wünschen 
der Shops entsprechend, z. B. Amazon Kindle Store, Thalia oder ebook.de, in verschie- 
dene Dateiformate konvertieren, entsprechende Metadaten anliefern und auch die Qua- 
litätssicherung übernehmen. Und das betrifft nur die Herausforderung der technischen 
Auslieferung. Weitergehende Aufgaben sind z. B. die Vermarktung der digitalen Titel 
sowie die Bereitstellung für sogenannte Bibliotheksaggregatoren, die Bücher an die Bib- 
liotheken im Land liefern. 

Die Bookwire GmbH aus Frankfurt am Main unterstützt ihre Kunden bei all diesen 
Aufgaben rund um die Erstellung, Auslieferung und Vermarktung von E-Books, Hör- 
büchern und inzwischen auch Print-on-Demand-Produkten. 2009 von den heutigen 
Geschäftsführern Jens Klingelhöfer und John Ruhrmann gegründet, beschäftigt das 
Unternehmen aktuell 35 Mitarbeiter in Deutschland, Spanien, Brasilien und Mexiko. 
Das Team betreut für seine aktuell mehr als 1000 Kunden über 180.000 E-Books und 
30.000 Audio Books. 2014 entschloss sich die Geschäftsführung, das Geschäftsfeld auf 
den rasant wachsenden lateinamerikanischen E-Book-Markt auszuweiten. 

Mittel- und Südamerika sind attraktive Märkte, die allerdings nicht ganz einfach zu 
durchdringen sind. Im Gegensatz zu Deutschland ist der lateinamerikanische Buchhandel 
hochgradig intransparent und weit weniger organisiert. So gibt es nicht in jeder Klein- 
stadt eine Buchhandlung. Ein bestimmtes Buch zu bestellen, geht nicht wie hierzulande 
über Nacht, sondern dauert leicht einige Tage bis Wochen. E-Books eröffnen südameri- 
kanischen Verlagen daher über die einfachere, minutenschnelle Distribution an jeden Ort 
im Land hinaus auch ganz neue internationale Perspektiven. 

Im klassischen Markt für gedruckte Bücher werden Lizenzen immer je Land ver- 
geben. Ein kolumbianischer Verlag mit einem internationalen Bestsellerautor bei- 
spielsweise sucht sich also für gedruckte Auflagen Vertriebspartner in Europa oder 
Nordamerika. E-Books hingegen kann der Verlag weltweit selbst an portugiesisch- oder 
spanischsprachige Leser verkaufen und so mit renommierten Autoren ganz neue Einnah- 
mepotenziale erschließen. Zahlreiche dieser Länder entwickeln sich schnell und lassen 
eine bildungsbeflissene Mittelschicht entstehen, die sehr offen für digitale Bücher ist. 

Als Bookwire in diesen Markt vorstoßen wollte, wusste noch niemand genau, wie 
viele Verlage es am Markt gab, wer die Big Player waren oder wie die wichtigsten Mul- 
tiplikatoren hießen. Es fehlten Übersichten über potenzielle Kunden, genauso wenig 
existierten Firmenverzeichnisse oder Online Directories. Hinzu kam, dass das Vertriebs- 
Team für den portugiesisch- und spanischsprachigen Raum erst im Begriff war, zu ent- 
stehen. Die Mannschaft verfügte noch nicht über ein breites Kontaktnetzwerk und besaß 
nur einen begrenzten Markteinblick. Die Begleitumstände waren für den Markteintritt 
somit nicht ideal. 
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In Deutschland war Bookwire zur richtigen Zeit am richtigen Ort und ist mit seinen 
guten Services friih in einen wachsenden Markt eingetreten. Schon zu Beginn sind die 
Kunden direkt auf das Unternehmen zugekommen, weil dieses eine Herausforderung 
bewältigen konnte, für die die Verlage selbst noch keine Lösung hatten. In Lateiname- 
rika hingegen war die Situation vollkommen anders. Die relevanten Markt-Akteure 
waren kaum bekannt, weshalb man nicht wusste, auf wen man zuerst zugehen sollte. 
Daher konnten die dortigen Marketing- und Vertriebsaktivitäten nur schwer ausgerichtet 
werden. 

Zunächst verstärkte sich Bookwire mit einigen Experten aus Spanien, die aufgrund 
der sprachlichen und kulturellen Nähe als Partner von Europa aus den Vertrieb mit auf- 
bauen sollten. DosDoce mit Sitz in Madrid (Spanien) sind Marktanalysten und Berater 
für den spanischsprachigen Buchmarkt. Die Herausforderung war es, eine Marketing- 
und Vertriebsstrategie zu finden, die zu Beginn nicht auf genaue Kenntnisse der Markt- 
partner und eine riesige Telefonmannschaft angewiesen war. Im Idealfall sollte der 
Ansatz tatsächlich Interessierte aus den Verlagshäusern für Bookwire identifizierbar 
machen und wichtige Informationen ergänzen. Mit diesen Spezifikationen ging der ent- 
sprechende Auftrag an die Inbound-Marketing-Agentur chain relations aus Frankfurt am 
Main. 


21.2 Umsetzung von Inbound Marketing mithilfe von 
Marketing Automation 


Gemeinsam mit den Beratern von chain relations entwickelte Bookwire eine Inbound- 
Marketing-Strategie. Zielgruppe waren südamerikanische Verlage für Literatur und Fach- 
bücher. Mit klassischem Cold Calling lassen sich die Verantwortlichen innerhalb dieser 
Verlage für E-Books schwer identifizieren. Schließlich ist es ja ein neuer Angebotsbe- 
reich in den Verlagen und die Aufgabe liegt daher manchmal in der Produktion, manch- 
mal im Vertrieb und manchmal auch bei der Geschäftsführung oder einer Stabstelle. 
Häufig ist einfach derjenige verantwortlich, der sich als erster für diese Aufgabe meldet. 

Da die Telefonzentrale nicht unbedingt weiß, wer sich des Themas E-Book im Verlag 
angenommen hat, läuft ein Anruf leicht ins Leere. Ein Ziel war es deshalb, all diejenigen 
zu identifizieren, die mit dem digitalen Produktangebot beschäftigt waren und sich dem- 
entsprechend für werthaltige Informationen über E-Book-Distribution und den entspre- 
chenden Markt in Südamerika interessierten. 


> Inbound Marketing beschreibt Strategien und Taktiken, die Interessenten helfen, ein 
Unternehmen bzw. einen Anbieter über digitale Kanäle zu finden. Dies geschieht durch 
die Erstellung hochwertiger Inhalte (beispielsweise nützlich, überzeugend, informativ, 
unterhaltsam), die Optimierung dieser Inhalte für Online-Kanäle und Geräte und die Ver- 
teilung dieser Inhalte, damit sie die Käufergruppe anziehen und diese mit den Inhalten 
interagieren können (Act-On 2016). 
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Ziel war also, mithilfe von Content die richtigen Ansprechpartner zu identifizieren, direkt 
anzusprechen oder mit Inhaltsangeboten weiterzuentwickeln, bis sie reif dafür waren, 
vom Bookwire-Vertrieb kontaktiert zu werden. Da der deutsche E-Book-Distributor sich 
schnellstmöglich Marktanteile sichern wollte, war es naheliegend, nicht auf die Kontakt- 
aufnahme durch den Verantwortlichen beim Verlag zu warten, sondern möglichst schnell 
selbst das Gespräch zu suchen. Dennoch konnte die kleine Vertriebsmannschaft nicht 
sofort jeden anrufen, sodass etliche Kontakte zunächst weiterentwickelt wurden, bis die 
Zeit auch für sie da war. 

Als inhaltliches Kernstück des Inbound-Marketing-Programms wählte Bookwire 
den Report „The Bookwire Spanish and Portuguese Digital Markets Report 2015“, eine 
hochwertige, vom spanischen Partner DosDoce erstellte Marktstudie. Sie nimmt die 
Transformation des E-Book-Markts in Lateinamerika, Spanien und Portugal genau unter 
die Lupe und bietet Marktakteuren detaillierte Informationen über mögliche Geschäfts- 
potenziale in den einzelnen Ländern. Dementsprechend war die Studie sowohl für 
Akteure in den portugiesisch- und spanischsprachigen Ländern als auch für internatio- 
nale Akteure mit Bezug zu diesen Ländern interessant. 

Die Studie lag in englischer und spanischer Sprache vor und sollte kostenlos ange- 
boten werden. Allerdings mussten sich Interessenten vorher über ein Formular auf der 
Website von Bookwire registrieren. Die Kontaktdaten des Anwenders waren damit die 
Gegenleistung für ein hochwertiges Dokument mit fundamentalen Zahlen über die digi- 
tale Buchnutzung. Anschließend sollten die Leads klassifiziert und je nach Potenzial 
entweder sehr schnell angerufen oder parallel schrittweise mit zusätzlichem, passendem 
Content versorgt werden. 

Als Marketing-Automation-System kam die Software-as-a-Service-Lösung Act-On 
des gleichnamigen US-amerikanischen Anbieters zum Einsatz. Grund für die Auswahl 
dieses Systems war zum einen die Möglichkeit, Act-On ohne großen Aufwand mit dem 
bei Bookwire eingesetzten CRM-System Salesforce zu verbinden. Das sollte die Über- 
gabe passender Leads an den internationalen Vertrieb vereinfachen. Der zweite Auswahl- 
grund war die Tatsache, dass dieser Anbieter Server in Deutschland betreibt und nicht 
nur in den USA. Für ein deutsches Unternehmen barg dies Vorteile in Bezug auf das 
deutsche Datenschutzgesetz. Zudem erfüllte es alle funktionalen Anforderungen des 
Inbound-Marketing-Programms bei einem attraktiven Preis-Leistungs-Verhältnis. 


21.3 Die Implementierung 


Die Inbound-Marketing-Kampagne erhielt ihren initialen Schub, als der Digital Mar- 
kets Report auf internationalen Messen, wie den Buchmessen in Frankfurt, London und 
Guadalajara, sowie auf einer eigenen Veranstaltung im Goethe-Institut in Mexiko City 
präsentiert wurde. Parallel kamen Public-Relations-Maßnahmen in spanischsprachigen 
Ländern zum Einsatz, um möglichst schnell einen großen Kreis an Interessenten über die 
neue Studie zu informieren und auf die Website von Bookwire zu lotsen. Große latein- 
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amerikanische Medien, wie Forbes Mexico oder La Naciön aus Paraguay, berichteten 
über die Marktstudie und erzeugten so eine positive Medienresonanz. Diese Kommuni- 
kationsmaßnahmen erhöhten den Traffic auf der Website sprunghaft und führten mit ins- 
gesamt etwa 50 % der gesamten Downloads zu dem größten Teil der Registrierungen. 

Neben der Pressearbeit und den Kontakten auf Messen gelangten Interessenten zuneh- 
mend auch über Suchmaschinen oder direkt auf die portugiesisch- und spanischsprachi- 
gen Unterseiten der Bookwire-Website. Dort waren sogenannte Call-to-Action-Buttons 
(CTA) platziert, die für den Download der Marktstudie warben. Bevor Besucher die 
Markstudie jedoch herunterladen konnten, mussten sie ein Formular auf einer Landing- 
page ausfüllen und den Namen ihrer Firma sowie ihre Kontaktdaten angeben. Darüber 
hinaus konnten sie sich entscheiden, ob sie das Dokument klassisch als PDF oder — ziel- 
gruppengerecht - zusätzlich in einem gängigen Format für verschiedene E-Book-Reader 
erhalten wollten. 

Fast die Hälfte der Downloads erfolgte mit den zusätzlichen Formaten. Die Landing- 
page lag ebenfalls auf Spanisch und Englisch vor. Nachdem der Interessent das For- 
mular abgesendet hatte, speicherte sie Act-On in der integrierten Kontaktdatenbank als 
Leads. Den eigentlichen Digital Markets Report erhielten die Interessenten über einen 
Link in einer automatisch generierten Follow-up-E-Mail. Auf diese Weise konnten sie 
den Report aus der E-Mail heraus immer wieder aufrufen, falls sie das heruntergeladene 
Dokument versehentlich gelöscht oder nicht abgespeichert haben. Zugleich stellte die- 
ses Verfahren sicher, dass alle Besucher bei Registrierung eine funktionierende, gültige 
E-Mail-Adresse angaben, sodass die Nachverfolgung des Kontakts auch gelingen konnte. 

Die Landingpage, als erste Stufe der Kampagne, entfaltete bereits für sich alleine 
gestellt ihre Wirkung: Beide Sprachversionen wurden zusammen ca. 4000 Mal aufge- 
rufen und ca. 880 Mal ausgefüllt. Die Conversion Rate der Landingpage lag somit bei 
ca. 22 %. Angesichts des noch kleinen Markts und eines dort unbekannten Anbieters war 
dies ein beeindruckender Erfolg. 

Vor weiteren Qualifizierungsmaßnahmen war es jedoch notwendig, die Leads zu kate- 
gorisieren. Schließlich sollten zum einen die jeweiligen Landes-Teams die für sie rele- 
vanten Leads bearbeiten und zum anderen all diejenigen, die keine potenziellen Kunden 
waren (Wettbewerber, Marktbeobachter, Studenten), von der weiteren Bearbeitung aus- 
geschlossen werden. 

Die Kategorisierung erwies sich als Herausforderung. Es lagen zwar eine Reihe von 
Informationen über die Leads, wie Name, Firma oder Kontaktdaten, vor, aber deren 
Qualität konnte zu Beginn nur schwer eingeschätzt werden. Einige Unternehmen waren 
bekannt und auch die Konkurrenten wurden identifiziert, aber die anderen Kontakte 
waren unbekannt. Hinzu kam, dass mehrere, international verteilte Teams die Katego- 
risierung durchführten. Spanischsprachige Leads gingen an das spanische Team, eng- 
lischsprachige wurden in Frankfurt bearbeitet. Kontakte aus Brasilien wurden an das 
portugiesischsprachige Team weitergeleitet. Diese Teams zentral zu koordinieren, war 
bei der Menge an hereinkommenden Leads eine Herausforderung, die aber mithilfe der 
Marketing Automation gemeistert werden konnte. 
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Die zweite Phase des Projekts bestand darin, geeigneten Leads eine Einladung fiir ein 
persönliches Beratungsgespräch zu senden. Diese E-Mails wurden in zwei Phasen ver- 
schickt, um die Ressourcen des Bookwire-Vertriebs möglichst zielführend einzusetzen 
und die Menge an gleichzeitigen Leads zu beschränken. Zuerst erhielten daher Leads der 
Priorität 1 eine Einladung, dann die der Priorität 2. Allerdings erwies sich die mehrspra- 
chige Natur der Kampagne an dieser Stelle als knifflig. 

Aufgrund der zweisprachigen Landingpages, E-Mails und Download-Angebote 
gelangten die Interessenten in sprachspezifische Listen. Dabei handelte es sich allerdings 
nicht um eine reine Aufteilung nach Ländern: Manche Leads aus spanischsprachigen 
Ländern haben sich die Marktstudie auf Englisch heruntergeladen. Andere bevorzug- 
ten die spanische Variante, obwohl sie in Großbritannien lebten. Hinzu kam, dass die 
Einladungs-Mail für Kontakte aus Brasilien nach der Registrierung auf der englischen 
Landingpage ab der nächsten Bearbeitungsstufe auch in portugiesischer Sprache versen- 
det werden sollte. Die Leute verhielten sich also nicht ganz so eindeutig wie erwartet. 
Entsprechende Listen für die drei Sprachversionen mit den richtigen Absendern aus dem 
Bookwire-Vertrieb anzulegen, war daher keine leichte Konfigurationsaufgabe. 

Trotz allem ging jede E-Mail vom richtigen Absender — einem häufig gerade erst ein- 
gestellten Mitarbeiter für das jeweilige Land — an den korrekten Adressaten. Alle Leads, 
die auf das Angebot reagiert hatten, lud Bookwire zu einem persönlichen Gespräch ein 
und wies sie dem zuständigen Sales Manager zu. Dieser konnte die Kontakte dann wei- 
terverfolgen. 

Kontakte, die nicht auf das Gesprächsangebot reagierten, gelangten auf Listen, die mit 
Inhalten über E-Book-Distribution oder, bei entsprechender Relevanz, direkt per Telefon 
bearbeitet werden sollten. Die Gesprächsbereitschaft sowohl über Inbound- als auch über 
Outbound-Maßnahmen war jedoch groß, sodass der Vertrieb die meisten Kontakte direkt 
weiter bearbeitete und selbige vom Lead Nurturing ausnahm. Schließlich ist die persön- 
liche Betreuung eine Stärke von Bookwire, sodass der Informationsprozess im direkten 
Kontakt und bei gleichzeitiger Konfiguration der Kunden-Accounts erfolgte. 


21.4 Ergebnis 


Bereits auf der quantitativen Ebene war das Projekt ein Erfolg. Die Ziele, auf die sich 
Bookwire und chain relations im Rahmen der Beratungsphase geeinigt hatten, lauteten: 


e 500 Downloads des Digital Markets Report; 
e 200 generierte Leads bis Dezember 2015; 
e davon 100 durch Inbound Marketing und 100 durch Outbound Sales. 


In Stufe 1 haben 4000 Interessenten die beiden Landingpages aufgerufen. 2100 davon 
entschieden sich für die spanische Variante. Die englische Version brachte es auf 
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1900 Aufrufe. Die Dokumente wurden zusammen 880mal heruntergeladen. Das ent- 
spricht einer Konversionsrate von insgesamt 22 %. Auf Sprachversionen herunterge- 
brochen, kam der spanische Report auf 520 Downloads mit einer Konversionsrate von 
24,76 %. Die englische Version brachte es auf 360 Submits und eine Konversionsrate 
von 18,95 %. Entsprechend dem Publikum schnitt also die spanische Version etwas bes- 
ser ab als die englische bzw. internationale Version. 

In Stufe 2 der gezielten Ansprache von Leads mit hoher Priorität verschickte das Sy- 
stem 465 E-Mails: 400 spanische, 25 englische und 40 portugiesische. In der Folge wur- 
den die drei Landingpages, über die Interessenten ein Gespräch vereinbaren konnten, 
70 Mal aufgerufen (Konversionsrate: 15,05 %) und 35 Mal ausgefüllt (Konversionsrate: 
50 %). Betrachtet man die drei Sprachversionen im Detail, ergeben sich folgende Zahlen 
(s. auch Tab. 21.1): 


e Spanisch: 402 E-Mails — 55 Aufrufe (Konversionsrate: 13,68 %) — 25 Submits 
(Konversionsrate: 45,5 %); 

e Englisch: 25 E-Mails — 5 Aufrufe (Konversionsrate: 20 %) — 5 Submits (Konversions- 
rate: 100 %); 

e Portugiesisch: 39 E-Mails — 10 Aufrufe (Konversionsrate: 25 %) — 5 Submits (Kon- 
versionsrate: 50 %). 


Die oben genannten Ziele wurden also erreicht oder sogar überschritten. 500 Down- 
loads waren angestrebt und der Digital Markets Report verzeichnete 836 Unique Submits 
(Mehrfach-Downloads herausgefiltert). Das Dokument wurde somit fast doppelt so oft 
angefordert wie geplant. Allerdings waren nicht alle Leads direkt verwertbar. Rechnet 
man Konkurrenten, Studenten oder fachfremde Interessenten heraus, hat der spanische 


Tab. 21.1 Zusammenfassung der Ergebnisse 


Stufe 1 

Visits Downloads Konversion (%) 
Spanisch 2104 518 24,62 
Englisch 1888 364 19,28 
Insgesamt 3992 882 22,09 
Stufe 2 

E-Mails Visits Konversion (%) Submits Konversion 

(%) 

Spanisch 402 55) 13,68 25 45,45 
Englisch 25 5 20 5 100 
Portugiesisch 39 10 25,64 5 50 


Insgesamt 466 70 1525 35 50 
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Report 402 qualitative Leads generiert. Die englische Sprachversion brachte es auf 64. 
Insgesamt konnten 466 verwertbare Leads erzeugt werden, was dem urspriinglichen Ziel 
von 450 entspricht. 

Auch abseits der reinen Zahlenebene war das Projekt ein Erfolg. So hat der Frankfur- 
ter Verlagsdienstleister mithilfe des Digital Markets Report Reputation als Anbieter von 
Marktstudien zum internationalen E-Book-Geschäft aufbauen können. Die Vertriebs- 
Teams in Lateinamerika berichten, dass der Firmenname dort mittlerweile bekannt ist. 
Kunden haben immer öfter bereits von dem Unternehmen gehört. Das erleichtert die Ver- 
triebsarbeit im Ausland deutlich, da bereits eine grundlegende Informationsbasis besteht. 

Auch die Reaktion der Medien war positiv. Einige große lateinamerikanische Medien 
berichteten über den Spanish and Portuguese Digital Markets Report. Die Basis für wei- 
tere PR-Maßnahmen wurde damit gelegt. 

Die Bookwire GmbH bewältigte damit erfolgreich die vor dem Markteintritt beste- 
henden Herausforderungen: Der Marktanteil von E-Books war gering, der lokale 
Buchmarkt erwies sich als intransparent und das Unternehmen war dort weitestgehend 
unbekannt. Mithilfe der Kampagne konnten 836 Leads generiert werden, von denen sich 
101 als vertriebsgeeignet erwiesen. Mittlerweile ist Bookwire in den neu adressierten 
Märkten ein Player, mit dem man rechnen muss. 
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Teil IV 


Integration von Marketing und Vertrieb durch 
Automation 


Vertrieb 2030 - Megatrends und ihre 2 2 
Folgen für den Vertrieb 


Nikolas Beutin 


Zusammenfassung 

Schon immer beschäftigen sich die Menschen mit der Zukunftsvorhersage. Ging es 
vermutlich in der Frühzeit eher um das Wetter des nächsten Tages und den Winterein- 
bruch, zerbrachen sich in der Antike schon griechische Philosophen sehr viel umfang- 
reicher den Kopf darüber. Seither haben sich unzählige Propheten, Seher, Futurologen 
und Science-Fiction-Autoren an Zukunftsprognosen und -trends versucht. Besonders 
tief greifende und nachhaltige Zukunftstrends für gesellschaftliche und technologi- 
sche Veränderungen bezeichnet man als „Megatrends“. Diese haben eine Gültigkeit 
von mehreren Jahrzehnten, sind resistent gegen vermeintliche kurzfristige Umkeh- 
rungen, haben Auswirkungen auf alle Lebensbereiche und verändern ganze Gesell- 
schaften. Sie richtig und rechtzeitig zu adaptieren, ermöglicht es Unternehmen, sich 
nachhaltige Wettbewerbsvorteile zu verschaffen. Umso erstaunlicher ist es, dass es 
bisher keine umfassende Untersuchung gibt, die Megatrends im Hinblick auf die Ver- 
änderungen im Vertrieb thematisiert. 


22.1 Auswirkungen der Megatrends auf den Vertrieb 


Der Begriff „Megatrend“ wurde 1982 durch das gleichnamige Buch von Zukunftsfor- 
scher John Naisbitt geprägt (Naisbitt 1982). Megatrends sind langfristige und globale 
Treiber des Wandels. Sie verändern und durchdringen Zivilisationsformen, Technologie, 
Ökonomie sowie Wertesysteme. Schon allein deshalb sind sie oft unbequem, komplex 
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und bisweilen paradox. Es gibt eine Reihe von Publikationen, die in etwa 25 Megatrends 
identifizieren. Aktuell spricht man im globalen Kontext von fiinf globalen Megatrends 
(PwC Inc. 2016): 


e demografischer und sozialer Wandel; 

e Verschiebung wirtschaftlicher Macht; 

e fortschreitende Urbanisierung; 

e Klimawandel und Ressourcenknappheit; 
e technologische Durchbrüche. 


Alle fünf führenden globalen Megatrends werden signifikante Auswirkungen auf den 
Vertrieb der Zukunft haben (Beutin 2013). Der demografische und soziale Wandel äußert 
sich dabei vor allem in zwei Aspekten, die für den Vertrieb von Bedeutung sind: 


e größere Diversifizierung; 
e Altern der Bevölkerung. 


Demografischer und sozialer Wandel 

Auch heute arbeiten immer noch relativ wenige Frauen im Vertrieb, insbesondere im 
Außendienst. Zudem finden wir heute nur in wenigen Firmen Vertriebsmitarbeiter mit 
einem Alter von über 60 Jahren. Beide Sachverhalte sind alarmierend, wenn man sich 
den demografischen Wandel genauer betrachtet. 

Ein Blick auf die heutigen Mitarbeiterzahlen zeigt, dass der Vertrieb in fast jedem 
Unternehmen in Zukunft weiblicher werden muss. Schon 2013 lag der Anteil der weib- 
lichen Hochschulabsolventen in der EU 28 bei über 55 %, in Deutschland jedoch nur 
leicht über 50 % (Eurostat 2016; Destatis 2016). Dies gilt dabei insbesondere für wirt- 
schaftswissenschaftliche Fächer. Die Konsequenz hieraus lässt sich bereits heute erken- 
nen. Nach Einschätzung des Bundesverbands für Einkauf und Materialwirtschaft (BME) 
liegt der Frauenanteil bei „Young Professionals im Einkauf“ bei über 40 %, mit Jahr 
für Jahr steigender Tendenz (BME 2016). Der Einkauf verstärkt sich durch Vielfalt und 
interdisziplinäre Teams und setzt mehr und mehr auf Soft Skills und Verhandlungstech- 
niken, der Vertrieb hingegen folgt diesem Trend noch nicht. 

Laut einer Berufsfeldstudie der Quadriga Hochschule mit dem Bundesverband der 
Vertriebsmanager e. V. (BdVM) aus dem Jahr 2016 sind nur etwa 10 % der Vertriebsma- 
nager weiblich. In vielen technisch orientierten Unternehmen gibt es immer noch keine 
einzige Frau — geschweige denn eine Führungskraft — im Vertrieb. Weibliche Führungs- 
kräfte brauchen zudem länger, bis sie Führungskräfte werden, verdienen im Schnitt deut- 
lich weniger, sind weniger zufrieden, empfinden mehr Stress, haben weniger Kinder und 
einen größeren Wechselwunsch in ein Berufsfeld außerhalb des Vertriebs (Seidenglanz 
et al. 2016). 
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Zudem altert vor allem die Bevölkerung als Ganzes. Diese als „silberne Revolu- 
tion“ bezeichnete Tatsache ist das Ergebnis des demografischen Wandels. Die Zahl der 
Erwerbstätigen in Deutschland wird — trotz der Zuwanderung der Flüchtlinge in den 
Jahren 2015/2016 — von derzeit 44 Mio. bis 2030 um etwa fünf Millionen schrumpfen. 
Grund hierfür ist die Überalterung der deutschen aber auch der europäischen Bevölke- 
rung (Statista 2016). So wird es 2030 laut Statistischem Bundesamt etwa 16 % weniger 
Kinder und Jugendliche und rund 32 % mehr Menschen über 65 geben - relativ unab- 
hängig von der momentanen Zuwanderung durch Flüchtlinge. Diese Gruppe wird dann 
etwa 30 % der Bevölkerung ausmachen. 

Die Auswirkungen auf den Arbeitsmarkt sind fatal. Der Fachkräftemangel wird sich 
drastisch verschärfen. Der Vertrieb kämpft bereits heute — insbesondere an Universitäten — 
mit einem großen Akzeptanzproblem. So würden weniger als 10 % aller Eltern ihren Kin- 
dern empfehlen, im Vertrieb zu arbeiten (Schmitz und Wiesecke 2016). Damit wird es in 
Zukunft vermutlich noch schwieriger werden, jüngeres und gleichzeitig hoch qualifizier- 
tes Vertriebspersonal zu finden. 

Es wird daher immer ältere Vertriebsmitarbeiter geben müssen, um bei gleichblei- 
bender Produktivität und Effektivität den Umsatz auch nur zu halten. In Zukunft wer- 
den sich Unternehmen und Kunden an Vertriebsmitarbeiter, die 70 Jahre oder älter sind, 
gewöhnen müssen. Einen Ausblick darauf gibt Schweden, wo bereits heute das durch- 
schnittliche Rentenalter bei 65,4 Jahren gegenüber 61,2 Jahren in Deutschland liegt. Für 
Unternehmen dürfte tröstlich sein, dass viele Studien ergeben haben, dass die Produktivi- 
tät eines Arbeitnehmers auch in handwerklichen Arbeitsfeldern im Alter nicht sinkt. Der 
Rückgang von Konstitution und Kognition wird durch die Zunahme des Erfahrungswis- 
sens voll ausgeglichen. 


Verschiebung der wirtschaftlichen Macht 

Beim Konsum beobachten wir zahlreiche Trends mit Auswirkungen auf den Vertrieb. Die 
wichtigen Märkte werden sich noch weiter nach Osten, Asien, Südamerika und Afrika 
verschieben. So gibt es vor allem in Schwellenländern, wie Brasilien, Russland, Indien 
und China, einen Nachholbedarf beim Konsum. Bis 2020 werden dort mindestens zwei 
Milliarden Menschen etwa 22 Billionen US$ für den Konsum ausgeben. 

Zudem wird sich der virtuelle Einkauf über das Internet weiter verstärken. Das bedeu- 
tet, dass heute klassischerweise per Papier oder persönlich konsumierte Leistungen 
zunehmend ins Internet verlagert werden; egal, ob es um Aus- und Weiterbildung, Infor- 
mationen, Bestellungen, Reparaturen oder Informationen geht. 

Die virtuellen Leistungen müssen zunächst einmal mit einem Preis versehen und 
dann vom Vertrieb verkauft werden. Der Vertrieb ist heute aber immer noch auf greifbare 
Güter ausgerichtet. Er steht nun vor der Aufgabe, dieses Umdenken zu bewerkstelligen. 
Am besten lässt sich der Wandel vielleicht bei Tageszeitungen erkennen, wo seit Kurzem 
deutsche Verlagshäuser ihre Zeitung als E-Paper mit weiteren proprietären Informationen 
für Online-Monatsabos verkaufen; oder bei Anbietern von Online-Weiterbildung durch 
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nahezu alle Ivy-League- sowie führende europäische Universitäten. Nur in Deutschland 
tut sich das Bildungswesen hiermit weiter schwer. 

Daneben werden die Kunden immer hybrider. Während bis vor Kurzem Handwerker 
ihre Produkte zum Beispiel nahezu ausschließlich im Fachhandel erwarben, wird heute 
ein signifikanter Teil in Baumärkten gekauft. Gleiches gilt auch für den Endkonsumen- 
ten, der erst bei einem Discounter einkauft und dann für spezielle Wünsche in einen 
Feinschmeckerladen geht. Für seinen Urlaub bucht er einmal ein 5-Sterne-Wellness- 
Hotel im Internet und im nächsten Urlaub eine Rucksacktour im Reisebüro. Der Vertrieb 
der Zukunft wird sich auf heute nur schwer kontrollierbare Vertriebskanäle sowie auf 
immer hybridere Kundenbedürfnisse einstellen müssen. 

Und letztlich nimmt die Bedeutung von kollaborativem Konsum und der Share Eco- 
nomy zu. Heute hat bereits jeder zweite Deutsche an der Share Economy teilgenommen 
(Beutin 2016a, b; PwC AG 2016). Dies heißt letztlich, dass Produkte und Dienstleistun- 
gen an mehrere Kunden gleichzeitig verkauft werden müssen. So wäre es zum Beispiel 
denkbar, dass ein Automobilhersteller einen Transporter zur Hälfte an einen Bäcker ver- 
kauft, der ihn morgens nutzt, und zur anderen Hälfte an einen Lieferservice, der nachmit- 
tags und abends mit dem Fahrzeug unterwegs ist. 


Fortschreitende Urbanisierung 

Auch der Urbanisierungstrend stellt Unternehmen und Vertriebsorganisationen vor große 
Aufgaben. Experten erwarten, dass im Jahr 2030 bis zu 80 % der Weltbevölkerung in 
Megacitys mit mehr als 10 Mio. Einwohnern leben werden. Für den Vertrieb ergeben 
sich hieraus mindestens die folgenden zwei Konsequenzen: 


e Über die nächsten Jahrzehnte wird es permanent Vertriebsumstrukturierungen geben 
müssen, da sich Unternehmen und Konsumenten immer mehr in große Städte verla- 
gern. Auch in Deutschland hält die Landflucht unvermindert an. Letztlich bedeutet 
dies, dass viele Unternehmen wahrscheinlich die Philosophie eines eigenen Flächen- 
vertriebs aufgeben müssen. Unternehmen ist daher anzuraten, ihre Vertriebsgebiete 
mindestens alle drei Jahre zu überprüfen und den Vertrieb neu zu dimensionieren und 
zu strukturieren. 

e Durch die Veränderungen im Verkehr (v. a. selbst fahrende Fahrzeuge), neue Arbeits- 
formen (v. a. virtuelle Offices) sowie die zunehmende Individualisierung und Kon- 
zentration der Kunden müssen für die Megacitys komplett neue Vertriebskonzepte 
entwickelt werden. Dabei sollte das Thema Vertriebseffizienz ausschlaggebend sein, 
denn unterschiedliche Vertriebskanäle müssen komplett integriert werden. Ansätze 
hierzu sehen wir gerade bei den Logistikdienstleistern und Online-Anbietern, die statt 
Shops immer mehr Läger in die Innenstädte verlagern. 
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Klimawandel und Ressourcenknappheit 

Für einen weiteren Rückgang der Mobilität werden die zunehmenden Mobilitätsbarrie- 
ren sorgen, die durch vermehrte politische Konflikte und eine Zunahme von Umwelt- 
katastrophen entstehen. Während bspw. nach dem Donau- und Elbhochwasser ganze 
Regionen über zwei bis drei Wochen nicht mehr verkehrstechnisch sinnvoll erreichbar 
waren, stellte sich zusätzlich zu den logistischen Supply-Chain-Problemen die Frage, 
was mit dem Außendienst in diesen Regionen passiert: Geht dieser in den Urlaub? Baut 
er Überstunden ab? Macht er in der nicht nutzbaren Zeit Weiterbildung? Oder wird er in 
anderen Regionen oder sogar Ländern eingesetzt? 

Da nach herrschender Meinung aller Experten die Amplituden und Extrema im Klima 
weiter zunehmen werden, ist in Zukunft mit einer Häufung solcher Situationen zu rech- 
nen. Dies bedeutet für den Vertrieb, dass er noch agiler und variabler werden muss, um 
in derartigen Fällen innerhalb von ein bis zwei Tagen reagieren zu können oder auf 
andere wertschöpfende und effiziente Tätigkeiten umzusteigen. 

Das Thema Ressourcenknappheit beeinflusst den Vertrieb aber auch in anderen 
Bereichen. So wird es immer drängender, dass ressourcen- und kostenintensive Ver- 
triebsprozesse, wie bspw. Außendienstbesuche per Auto oder persönliche Treffen, durch 
ressourcenschonendere Alternativen ersetzt werden. Dies bedeutet zum einen eine ver- 
stärkte Nutzung von umweltfreundlichen Transportmitteln, zum anderen aber auch Ein- 
sparungen bei Vertriebskosten und -materialien, Übernachtungen, Papier, Druckmitteln, 
Fax etc., bis hin zu Einsparungen bei privaten und berufsspezifischen Ausgaben für Klei- 
dung durch bspw. gelockerte Kleiderordnungen. Aktuelle Studien prognostizieren bereits 
eine Halbierung des Markts für Krawatten. 


Technologische Durchbrüche 

Schon heute sind nahezu alle Informationen jederzeit digital im Netz verfügbar. Für den 
Vertrieb bedeutet dies, dass natürlich auch sämtliche Markt- und Kundeninformatio- 
nen online verfügbar sein müssen. Dies verlangt laufende Aktualisierungen, optimaler- 
weise in Echtzeit. So wird der Außendienstmitarbeiter der Zukunft vermutlich über seine 
Datenbrille sehen, wenn einer seiner Kunden sich auf den Firmen-Websites informiert 
oder in sozialen Netzwerken Fragen stellt. Oder er wird auf Messen Gesprächspartner 
per Gesichtserkennung identifizieren und sofort an ihre Namen samt Bestellhistorie erin- 
nert. Das Ganze erfolgt in intelligenten Umgebungen, die sowohl Verkäufern als auch 
Kunden deutlich mehr Transparenz und Zusatzinformationen bieten. 

Wie die Kunden werden Verkäufer also ihren Alltag im Netz verbringen. Das Internet 
wird kein neuer Vertriebskanal, sondern ist eine zweite, integrierte Natur des Vertriebs 
(Beutin 2014). Gleichzeitig wird die Bedeutung der klassischen Bestellwege über Fax, 
Brief und Callcenter immer geringer oder ganz verschwinden (Beutin und Bovensiepen 
2014). Die Auswirkungen auf Organisation und Größe eines Vertriebs und vor allem des 
Vertriebsinnendiensts sind enorm, wenn Produkte, Services oder Ersatzteile nur noch per 
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App bestellt werden. Miniaturisierung und Nanotechnologie werden zudem dafiir sor- 
gen, dass es in fernerer Zukunft vermutlich keine Handys, Tablets und Notebooks mehr 
gibt, sondern dass Kopfhörer, Handys oder Projektoren implantiert sind. Die individuell 
reagierende und sich anpassende Computerhilfe mit Stimme gibt es schon heute, etwa 
als „Siri“ bei Apple. Abb. 22.1 zeigt beispielhaft die heutigen Verhaltensweisen von Ein- 
käufern und in noch stärkerem Maße von Konsumenten. 

Digitalisierung beschleunigt gleichzeitig auch die globale Mobilität. Sie wird zuneh- 
men und die Arbeitswelt radikal verändern. Neue multimodale Verkehrskonzepte machen 
es möglich. Einen Einblick bieten uns die Infrastructure-&-Cities-Konzepte der großen 
Industrieunternehmen oder das in den USA bereits entwickelte Flugauto. Der Verkehr 
wird also dreidimensional und damit auch schneller. Gleichzeitig werden sich alle Ver- 
kehrsmittel immer mehr selbst steuern. Es steht fest, dass in Zukunft die Produktivitäts- 
lücken durch Fahrzeiten wegfallen. Schon heute lässt sich am Beispiel Internet im Zug, 
in Wartehallen und im Flugzeug beobachten, wie frühere Ruhezeit in Arbeitszeit umge- 
wandelt wird. 

Andererseits wird der Ort der Arbeit weitestgehend irrelevant. So können in Zukunft 
Innendienst, Anwendungsingenieure, technischer Support oder Kundendienst an prak- 
tisch jedem Ort der Welt sitzen und aus der Entfernung auf Konten und Rechner der 
Kunden zugreifen, um kaufmännische und technische Probleme zu lösen, was zugleich 
bessere Möglichkeiten zur individuellen Work-Life-Balance bietet. Somit wandelt sich 
auch die Aufgabe des Vertriebs in allen Branchen immer mehr weg von Bestellungen zu 
immer mehr Beratung (s. Abb. 22.2). 


erste Informa- 
tionsquelle. Diskussionsgruppen. quelle. zu “schützen”. 


Abb. 22.1 Zentrale Rolle digitaler Kontaktpunkte in der Kundenkommunikation. (Quelle: PWC) 
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Hoch Niedrig 
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Abb. 22.2 Der Verkäufer der Zukunft. (Quelle: PWC) 


22.2 Ein Vormittag im Leben einer Vertriebsmitarbeiterin im 
Jahr 2020 


„Ich muss wieder einmal diese Stimme wechseln“, dachte Lisa Graumer beim Aufwa- 
chen. Der E-Mail-Wecker, der ihr allmorgendlich die wichtigsten Touch-Point-Ereignisse 
der Nacht zusammenfasste, hörte sich langsam monoton an. 


Drei Anrufe mit Nachricht, davon einer von Kunden. Neun E-Mails, davon fünf von Kun- 
den. Davon vier mit positiver Stimmung, einer schwierig. Auf der Website 23 Besuche 
von Ihren Kunden, davon 17 im Shop-Bereich. 22 Artikel gekauft im Gesamtwert von 
9.000 Euro. 48 neue Artikel in den Warenkörben im Gesamtwert von 34.000 Euro. Zwei 
Call-back-Aufforderungen. In den Foren stärkere, meist positive Aktivität. Schwerpunkt ist 
Multil11l. 


Lisa lächelte. Natürlich, was denn sonst? Der neue Multil11 stieß auf großes Interesse, 
in zahlreichen Branchen. Das machte ihre Arbeit deutlich leichter, auch wenn ihre Ziele 
kürzlich erhöht wurden. Aber das ist Vertrieb. Jedenfalls bekam sie deutlich mehr Nach- 
fragen — und Aufträge — von ihren Global Accounts als sonst. Mit diesen Zahlen im 
Rücken ließ sich besser aufstehen. 

Sie blickte um sich. Das Bett war diese Nacht wieder viel zu groß gewesen. Ihr Mann 
Frank, Abteilungsleiter in der Produktentwicklung ihrer Firma, war wieder einmal in der 
Zentrale. Seitdem die Chinesen 2014 das Unternehmen gekauft hatten, verlagerten sie 
schrittweise alle Kernaufgaben nach Shenzhen, China. So war auch die Entwicklung vor 
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drei Jahren tibergesiedelt. Frank und sie hatten diskutiert, ob sie mitgehen wollten. Reiz- 
voll wäre es gewesen, aber in ihrem Alter vielleicht doch etwas zu viel Abwechslung. 
Und außerdem wollten sie auch für ihre Enkel da sein, die Tochter arbeitete selbst Voll- 
zeit und brauchte Unterstützung. Mit ihren 50 Jahren war sie ja fast noch die Jüngste im 
Vertrieb. Als Frau gehörte sie mittlerweile zur Mehrheit der Vertriebsmitarbeiter. 

Lisa setzte ihre Brille auf und scannte die Ereignisse auf dem Display. Sie war gerne 
etwas altmodisch. Die ersten Kollegen experimentierten bereits mit Implants, ließen sich 
EverComs am Hörknochen einsetzen, Videos ins Auge und Ton ins Ohr projizieren. Aber 
so modern war sie nicht. Ihr reichte ihre Brille, die all dies auch tat, die sie aber auch 
wieder absetzen konnte. 

Ihr wichtigster Termin heute war um 10.00 Uhr: Preisverhandlungen mit der deut- 
schen Einkäuferin und ihrem koreanischen Kollegen aus deren Joint Venture. Lisa über- 
legte, ob sie es per Video oder persönlich machen sollte. Die 3-D-Videotechnik war 
inzwischen wirklich gut geworden. Andererseits schluckte die CyberSec so viel Band- 
breite, dass das Video manchmal trotz der neuen Technik stark zitterte. Und sicher war 
sicher: Vor einem halben Jahr hatte es zu viele Datenlecks gegeben. Außerdem wollte 
sie bei diesem sensiblen Thema persönlich bei ihrer Kollegin sein. Solange die Koreaner 
ihren Anteil in Deutschland noch nicht aufgestockt hatten, hatte diese noch Einfluss. Aber 
es war nur noch eine Frage der Zeit, bis die Koreaner direkt mit China verhandelten. 

Außerdem war Bochum nur zwei Stunden von Dortmund entfernt, da lohnte sich die 
Autofahrt. Die Bahnverbindung war aus Sicherheitsgründen wieder einmal gesperrt. Sie 
hätte einen der bereitstehenden Firmen-Copter bestellen können. Aber im Auto konnte 
sie in Ruhe arbeiten, das Display über die gesamte Windschutzscheibe war augenscho- 
nender als ihre Brille, und durch den Stau fahren konnte das Auto schließlich allein. Und 
auf dem Rückweg hatte sie endlich mal wieder Zeit, persönlich ihr Fitnessstudio aufzu- 
suchen. 

Sie stand positiv gestimmt auf. 


22.3 Der,,Next Generation Sales”-Lösungsansatz 


Wir empfehlen jedem Unternehmen, sofort tätig zu werden, nicht erst, wenn die Dinge 
unausweichlich werden. Den momentanen Status quo kann man sehr gut anhand von 
Checklisten überprüfen. Dieser ist branchenübergreifend sowohl für B2C- als auch 
für B2B- als auch für Serviceunternehmen oder öffentliche Institutionen und NGOs 
anwendbar. 

Hierfür wurde basierend auf Tausenden eigenen Projekten, Studien und Business- 
School-Ansätzen (bspw. Homburg et al. 2001) bei PwC das praxiserprobte Konzept des 
„Next Generation Sales“-Lösungsansatzes entwickelt. Dieser gliedert das Thema Ver- 
trieb in sechs Bereiche mit jeweils vier Unterthemen (s. Abb. 22.3). Für Details bezüg- 
lich der Anwendung dieses Ansatzes sei der interessierte Leser auf die sehr ähnliche 
Herangehensweise bei Beutin und Ziechmann verwiesen (Beutin und Ziechmann 2014). 


303 


22 Vertrieb 2030 - Megatrends und ihre Folgen für den Vertrieb 


) 


1012.19 INVA uo pasn90f ainyny sə]Ds N.4U29-1u21]2 D 2102.19 01 SUID dnjsiəppə] MOH 


ann 9 dıys.ıape9] 


(OMd OMNO) "zyesuesdunsgT-,sofeS UoTeIOUAD KON“ IA g'zz`qqV 


(191905 ‘ajiqout) stoen 
X spoyau pp sə8p4ə42] SIPS MOH 


HAUNUOJI 
W Kdojouy>> L Sungeug 


Aas sə]ps 
ALP 01 Pasn st sisúlpup pun ppp MOH 


sonAjeuy 
x suysoday CPA 


(920 ‘Odd KAS) pou 
sdo ajps ays əlqpuə sddn X sutəlsKs Mop 


WAD 
2 uoneuro)nvy 104 SAVS 


sajps jaoddns 01 
pəS8pupu pun pozıund.o 2.10 sləssp J] MOH 


əinpnmnsegul LI 


adupy> 01 sıdopo 
ap sətləpo.ddp uoynzuns.io sapps ayı MOH 


uondopy 9 
juowlaseury] ZUL SALS 


Dld UOISSAIMG, 
1u2]D1 sə]ps MOH 


ue) po Spuni 


SUIL 9 JUALL 


saan9algo sə]ps Modus 
Sjapout aayuagut P sunjd duos noy 


uonesusdwoy 
/SPAeMay / ssapuəour 


paspunu P poz1und.o 
“pauıfop 2.10 s219U010d1109/82]0.1 sə]ps MOH 


sariqisuodsay 2 SOM 


paspunu y paufop 
aun sId3 Suysoddns 5 ssavans SAVS MOH 


Juəurəseue]A usw 
A0 9 SƏLDƏIA SALS 


paanı.ınu y 
paSpunu 2.0 s]pəp puv sunos Kay MOH 


suruueld 
Junoy pue Juawsdeuep] 
IPAIIMT I9WOISNZ 


Painzaxa ə paouanbas 
aan SISSIIOAd PUD sə8p]s sə]ps MOH 


19p1Q-0}-j90ds0.1g 


(yooq&]d Za) sso1apyaq 
-ə&nq 01 u81]p suoyou Supjas MOH 


AZOO POPIN SALS 


uonounf savs 
ayı ajqnua (ysəp sjpap 
P S 


105-9 3 Kpayonposd 
AZIULXDUL 0] Pa21uDd.o S1 sə]Ds MOH 


aZIS 9 


HID P 502.082. MOH 


qusun eue 


1əy4Dut ay} 
01 pausipp P Damp 2.10 SIDANOSIA MOH 


PON 2321340. 
SuonpAadO sə[es IMPNYS [euoHezULsIC Oo, 9 Puueyy PPO I 
passaippo doad ana payyua.saffip SANUOISNI 
(1081p ‘Paapu soap) » padno.ss ‘pauifap 2.10 soul Jap 01 pajpung 2.10 suounjos MOT] a s1941]9p KB21D.18 sə]ps MOH 
1əy4put 01 S203 UONDZIUDSAO ayı MOH uogeyuawäag uontso doud Gase 
INIBIJA-0)-S9NO > E 
eels EE IWON anjeA X ZuəJJO uonnios Sage PIASJUI) Jaen) 


304 


Die Aufgaben für einen zukunftsfähigen Vertrieb für die nächsten Jahrzehnte sind also 
enorm. Nur die Unternehmen und Vertriebseinheiten, die sich schon heute darauf ein- 
stellen, werden in den nächsten Jahren erfolgreich sein. Auch wenn sich viele der oben 
aufgezeigten Auswirkungen erst langsam zeigen werden: Sie werden kommen - und oft 
dass der Vertrieb eines unvorbereiteten Unternehmens kaum noch reagieren 


so schnell, 


N. Beutin 


kann. Nachfolgend die wichtigsten Empfehlungen: 


> 1. 


10. 
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Digitalisierung und Automation des 


B2B-Vertriebs 


Gerrit Ahlers, Marc Bernath, Martin Handschuh und Steffen Oder 


Zusammenfassung 


23 


Durch Digitalisierung und Automation des Vertriebs ist es heute möglich, den Kunden 
einfach und kostengiinstig anspruchsvolle, genau auf ihre Bediirfnisse zugeschnittene 
Angebote zu bieten. Fiihrende Unternehmen verfolgen eine Auswahl von zukunfts- 
weisenden Vertriebspraktiken, die unterschiedlich durch Automatisierung geprägt 
sind. Die weltweite Studie „The Future of B2B Sales“ der Unternehmensberatung 
A.T. Kearney mit mehr als 1600 teilnehmenden Unternehmen zeigt, wie es den Vor- 
reitern gelingt, doppelt so schnell zu wachsen wie ihre Wettbewerber und gleichzeitig 


ihre Vertriebsaktivität um das 2,3-Fache zu steigern. 


Innerhalb der letzten 15 Jahre haben digitale Technologien den Privatkundenvertrieb 
für alle sichtbar tief greifend verändert. Kunden können im Internet mittlerweile nahezu 
alles, überall und zu jeder Zeit suchen und einkaufen. Im Vergleich dazu wird über den 
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Geschäfts- und Industriekundenvertrieb sehr viel weniger berichtet. Doch gerade hier 
zeichnet sich zurzeit ein radikaler Wandel ab, der mit dem des Privatkundenvertriebs 
vergleichbar ist und bei dem die Automatisierung des Vertriebs zunehmend an Bedeu- 
tung gewinnt. Dies spiegelt sich zum Beispiel in der Neukundengewinnung wider. Um 
den Kunden von heute abzuholen, muss der Vertrieb bereits dort ansetzen, wo der Kunde 
seine Customer Journey beginnt. Und das ist zumeist im Internet. 

Branchenübergreifend führt die Digitalisierung im B2B-Vertrieb zu nachhaltigen 
Strukturveränderungen und Verschiebungen von Machtverhältnissen. Insbesondere 
dadurch, dass sie neue Geschäftsmodelle und Interaktionen ermöglicht, schafft die Digi- 
talisierung die Voraussetzungen zur Generierung von mehr Kundenwert für immer mehr 
Kunden und zu deutlich reduzierten Kosten. Die Automation schafft substanzielle Vor- 
teile in vielfältigen Anwendungsfällen im Front- und Backoffice. 


23.1 Digitalisierung und Automation bei den Besten 


Was in Zukunft relevant sein wird und worauf es bereits heute ankommt, zeigen die 
Ergebnisse der A.T.-Kearney-Studie „The Future of B2B Sales“ (A. T. Kearney 2015). 
Weltweit über 1600 Vertriebsmanager aus allen relevanten B2B-Industrien, z. B. Maschi- 
nen- und Anlagenbauer, Auto-OEM und -Zulieferer, Hightech-Unternehmen, Finanz- 
dienstleister und Energieunternehmen, wurden für die Untersuchung befragt. 

Die Ergebnisse der Studie sprechen eine deutliche Sprache: Die Mehrheit der befrag- 
ten Vertriebsmanager bringt klar zum Ausdruck, dass ihre Unternehmen sich heute mit 
einer Reihe von Herausforderungen konfrontiert sehen, die sie zu einer radikalen Weiter- 
entwicklung ihrer Vertriebspraktiken zwingen: 


e Die Kundenansprüche steigen und erfordern substanzielle Weiterentwicklungen von 
Angeboten, Interaktionsmodellen und Prozessen. 

e In den Markt drängen neue Wettbewerber, die mit neuen Angeboten und unkonventio- 
nellen Geschäftsmodellen eine ernst zu nehmende Konkurrenz darstellen. 

e Kunden entwickeln ihre Beschaffungskompetenz weiter und nutzen ihre Einkaufs- 
macht konsequent zu ihrem Vorteil. 


Vorreiterunternehmen zeigen den Weg auf, wie den Herausforderungen insbesondere 
mithilfe der Digitalisierung begegnet werden kann und wie durch die Automation vielfäl- 
tiger Prozesse deutlich mehr Kundenwert zu substanziell geringeren Kosten geschaffen 
werden kann. Die Fortschrittlichkeit dieser Unternehmen schlägt sich in überdurch- 
schnittlichem organisatorischen Umsatzwachstum und in überdurchschnittlicher Steige- 
rung ihrer Vertriebsproduktivität nieder. 26 % der befragten Unternehmen wuchsen in 
den letzten drei Jahren organisch doppelt so schnell und steigerten ihre Vertriebsproduk- 
tivität 2,3-mal stärker als durchschnittliche Unternehmen (s. Abb. 23.1). 
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Top-Performer: Doppelte organische Wachstumsrate und 2,3-fache Steigerung 
der Vertriebsproduktivität im Vergleich zu durchschnittlichen Unternehmen 


Über @ 
Steigerung 
der Vertriebs- Cak E 
produktivität durchschnitt 
(2012-14) 
Unter Ø 
Unter Ø 


Industriedurchschnitt 


rformer 


Jährliche Wachstumsrate (CAGR) 


Über Ø 


Organisches Wachstum 


(2012-14) 


Vertriebsproduktivität 
8,6% 
3,8% E af 
Durchschnitts- Top- 
performer Performer 
Organisches Wachstum 
8,1% 
4,0% 2.0] 
Durchschnitts- Top- 
performer Performer 


Abb. 23.1 Top-Performer im Vergleich zu durchschnittlichen Unternehmen. (Quelle: A. T. Kear- 


ney 2015, S. 3) 


Vertrieb im Jahr 2024 


(Anteil aller Vertriebsmanager, die folgende Szenarien als sehr wahrscheinlich oder wahrscheinlich einschätzen, in %) 


Angebote und Kundeninteraktion einfach zu gestalten 
wird lebenswichtig sein 


Marktgestaltung und -schaffung sowie Partnerschaften 
werden wichtiger 


Es wird keinen B2B Vertrieb ohne Online-Interaktion geben 


Neue digitale Absatzmittler und Intermediäre 
gewinnen an Bedeutung 


Big Data-basierte und vorausschauende Analysen 
werden relevanter 


Der B2C-Vertrieb wird B2C-artig 


Es wird nur zwei Arten von Käufer-Verkäufer-Beziehungen 
geben: Partnerschaften und „No-frills“ 


Die Anzahl an Vertriebsmitarbeitern wird deutlich sinken 


Vertriebs-Back-Offices werden zunehmend automatisiert 


© Starker Einfluss auf/durch Automatisierung 
© Mittlerer Einfluss aut/durch Automatisierung 
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009000009 


30% 


45% 50% 55% 60x 65% 70% 


Durchschnitts- Top- 


Performer 


Performer 


Abb. 23.2 Vertrieb im Jahr 2025. (Quelle: Gebhardt und Handschuh 2016, S. 47) 


Ein breites und vielfältiges Portfolio an Entwicklungen wird von mehr als der Hälfte 
der Vertriebsmanager als sehr wahrscheinlich oder wahrscheinlich eingeschätzt: neue 
Vertriebskanäle, Interaktionsmodelle mit Kunden, erhöhter Grad an Automatisierung, 
neue Ressourcen- und Kompetenzanforderungen (s. Abb. 23.2). Nahezu alles davon wird 
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unterstützt durch die Digitalisierung von Angeboten und (Arbeits-)Abläufen. Gerade die 
Vielfalt an gleichzeitigen und sich wechselseitig beeinflussenden Entwicklungen stellt 
besondere Herausforderungen an das Vertriebsmanagement. 

Die Notwendigkeit, Angebote und Kundeninteraktionen einfach zu gestalten, tritt 
deutlich hervor. Nach Jahren kontinuierlich gewachsener Komplexität in vielfältigen 
Dimensionen, wie Angebote, Kunden, Kundeninteraktionsmodelle etc., besteht hier 
bei vielen Unternehmen akuter Handlungsbedarf. Der Automatisierung der Vertriebs- 
prozesse kommt dabei eine Schlüsselrolle zu. Erst muss aber vereinfacht werden; egal, 
ob beim Einsatz von „Help Bots“ im direkten 1:1-Kundenkontakt und Support, in der 
automatischen Lead-Generierung oder der roboterbasierten Automation der Backoffice- 
Funktionen. 

Richtig angewendet, kann aus der Vereinfachung und Entschlackung des Vertriebs 
ein nachhaltiger Wettbewerbsvorteil erwachsen. „Weniger für mehr“ ist das Leitmotiv. 
Der Einfluss der Automatisierung ist einer der Haupttreiber, die Vereinfachung und Ver- 
schlankung der Geschäftsprozesse und Interaktionsmodelle voranzutreiben. Ohne Zwei- 
fel lautet das große B2B-Vertriebs-Zukunftsthema: Einfachheit durch Automatisierung 
von Abläufen und Prozessen. 

Die Studie zeigt außerdem, dass branchenübergreifend die Vertreter der Vorreiterun- 
ternehmen die Eintrittswahrscheinlichkeit der Szenarien durchgehend höher bewerten 
als der Durchschnitt ihrer Kollegen. Auch in der Frage, wie umfassend zukunftweisende 
Vertriebspraktiken angewendet werden, zeigen sich starke Unterschiede. 


23.2 Zukunftsorientierte digitale und automatisierte 
Vertriebspraktiken 


Der aktuelle Umsatz- und Produktivitätserfolg der Vorreiterunternehmen kommt nicht 
überraschend. Diese Unternehmen gehen deutlich über die üblichen Vertriebsoptimie- 
rungen hinaus und wenden eine Auswahl an zukunftsorientierten Vertriebspraktiken 
(s. Abb. 23.3) an, die mit Techniken der Automatisierung angereichert werden. Beim 
Vorantreiben der Automatisierung sind vor allem digitale Technologien, wie Mobilge- 
räte, Roboter, künstliche Intelligenz, Internet der Dinge, sowie die Verwendung großer 
Datenmengen wichtige Hebel. Jedoch sind nicht alle Vertriebspraktiken im gleichen 
Maße von der Automation betroffen. Alle haben sie jedoch gemeinsam, dass sie vor dem 
Hintergrund der erwarteten Szenarien (sehr) große Relevanz für den aktuellen und ins- 
besondere zukünftigen Vertriebserfolg haben und sich in jedem einzelnen aktuell hohe 
Veränderungsdynamik abzeichnet. 


Einkaufen einfach machen 
Einfachheit von Angeboten und Kundeninteraktion wird zunehmend zum wettbewerbsre- 
levanten Faktor. Vorreiterunternehmen setzen gezielt darauf: 
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Neun neue Vertriebspraktiken 
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©) eher schwierig, Möglichkeiten der Automatisierung zu finden 


Abb. 23.3 Zukunftsorientierte Vertriebspraktiken. (Quelle: A. T. Kearney 2015, S. 5) 


e Einfach 

Führende Unternehmen automatisieren und entwickeln ihre Prozesse und Systeme 
weiter, um ihren Kunden zu ermöglichen, einfach und reibungslos Geschäft mit ihnen 
zu machen. Damit geht in der Regel auch die Verschlankung von Strukturen einher. 
Auf diese Weise werden Ressourcen freigesetzt, die für wertschöpfende Tätigkeiten 
genutzt werden können. SurveyMonkey zum Beispiel, ein Self-Service-Unterneh- 
men für Umfragen, bietet seine Dienstleistungen im Internet für jedermann und zu 
erschwinglichen Kosten bei einer denkbar einfachen Preisbildung an. Auch die Ent- 
wicklung der Umfragen verläuft schnell und unkompliziert und lässt sich von den 
Kunden ohne großen Aufwand steuern. Mit diesem Ansatz hat SurveyMonkey den 
Markt für Umfragen und Marktuntersuchungen im Handumdrehen revolutioniert und 
einen neuen Standard gesetzt. 

Das Ausmaß, mit dem führende und durchschnittliche Unternehmen Vereinfachungen 
angehen, unterscheidet sich deutlich. Dies zeigt sich beispielsweise an der Anzahl der 
Ideen von Mitarbeitern, Kunden oder anderen Stakeholdern, die in den letzten zwei Jah- 
ren umgesetzt wurden, um die vertriebliche Interaktion mit dem Kunden zu automatisie- 
ren und zu vereinfachen. Im Schnitt haben die Best-in-Class-Firmen unter den befragten 
Unternehmen knapp doppelt so viele Ideen realisiert wie der Durchschnitt (s. Abb. 23.4). 
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Einkaufen einfach machen. Key Performance Indikatoren 


Einfach Wann, wo und wie ©) Antizipativ 
auch immer und personalisiert 


Top- Best 


Ø-Per- 
former Performer inClass 


Anmerkung: Top-Performer sind Unternehmen, die in den letzten drei Jahren überdurchschnittliches Wachstum sowohl ihrer Vertriebskraft als auch 
ihres Umsatzes erzielen konnten. Best in Class sind Unternehmen der Top zehn Prozent innerhalb der jeweiligen Leistungsindikatoren. 


Abb. 23.4 Einkaufen einfach machen — Key-Performance-Indikatoren. (Quelle: A.T. Kearney 
2015, S. 9) 


e Jederzeit und tiberall 

Nicht nur im Privatkundenvertrieb, insbesondere auch im B2B-Vertrieb nimmt die 
Anzahl und Vielfalt der relevanten Vertriebskanäle — getrieben durch Digitalisierung 
und Automatisierung — zu. Dadurch entstehen neue Möglichkeiten der Kundeninter- 
aktion zum Beispiel durch „Help Bots“ im Customer-Service-Bereich. Wesentliche 
Voraussetzung für den Erfolg ist dabei natürlich, die verschiedenen Vertriebskanäle 
und Kontaktpunkte miteinander zu verknüpfen, um Konsistenz über alle Schnittstel- 
len hinweg zu schaffen. Würth ist hierfür ein herausragendes Beispiel. Der Hersteller 
von Montage-, Befestigungsmaterial und Werkzeugen koppelt 32.000 Direktverkaufs- 
stellen mit seinem Online-Shop. Kunden können online oder mit einer App ihre Ware 
bestellen und sie 60 min später in der nächstliegenden Würth-Filiale abholen. 

Bei den befragten Unternehmen der Studie hat der Durchschnitt ca. 30 % des Ver- 
triebsumsatzes auf digitalem Wege umgesetzt, Top-Performer 44 %, während die 
Best-in-Class-Unternehmen sogar drei Viertel ihres Umsatzes über digitale Kanäle 
generiert haben (s. Abb. 23.4). 

e Antizipativ und personalisiert 
Wie auch im Privatkundenvertrieb wird die Personalisierung von Angeboten und der 
Interaktion im B2B-Vertrieb immer wichtiger. In starkem Maße beeinflusst von dem, 
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was die Kunden im privaten Bereich erleben und zunehmend als Standard betrach- 
ten, erwarten sie diese Leistungen auch im Geschäftskundenbereich. „My IBM“ bie- 
tet B2B-Kunden personalisierte und maßgeschneiderte Unterstützung, Informationen 
und Dienstleistungen, die auf ihre Bedarfe und ihre Einkaufs- und Interaktionshistorie 
zugeschnitten sind. Der Pumpen- und Armaturenhersteller KSB hat die Vertriebsef- 
fizienz maßgeblich mit der Automatisierung des „Basy Select“-Konfigurators gestei- 
gert, mit dessen Hilfe Kunden ihre Produkte und Lösungen selbst zusammenstellen 
können. 

Substanzielle Unterschiede zeigen sich beispielsweise darin, wie Unternehmen 
ihre Vertriebsspezialisten mit digitalen Tools für personalisierte Beratung ausstatten. 
Während es bei durchschnittlichen Unternehmen nur 24 % des Vertriebspersonals 
sind, ist es bei den Best-in-Class-Unternehmen weit mehr als die Hälfte (s. Abb. 23.4). 


Mehrwert für Kunden schaffen 
Es gibt vielfältige Möglichkeiten, vertriebsbasiert Mehrwert für Kunden zu schaffen. 
Führende Unternehmen machen es vor: 


e Konfigurativ 
Maßsgeschneiderte Bündelung von einzelnen Angeboten kann zusätzlichen Nutzen 
für Kunden bieten. So vertreiben Medizingerätehersteller, wie Siemens oder General 
Electric, nicht mehr nur ihre Geräte, sondern offerieren Trainings- und Ausbildungs- 
module für ihre fachgerechte Verwendung sowie umfassende zusätzliche Services — 
beispielsweise im Bereich Datenhandling und Analysen. 

Das Ausmaß, mit dem die Unternehmen ihre Angebote bündeln und/oder inte- 
grierte Lösungen anbieten, unterscheidet sich stark: Die Studie zeigt, dass die Best- 
in-Class-Unternehmen um das fast 2,5-Fache mehr Umsatz mit lösungsorientierten 
Angeboten machen als durchschnittlich erfolgreiche Unternehmen (s. Abb. 23.5). 
Zukünftig wird erfolgsentscheidend, was wie gebündelt wird und wie einfach die 
Angebote vertrieben werden. Digitalisierung hat das Potenzial, selbst den hochkom- 
plexen und bislang personalintensiven Lösungsvertrieb deutlich zu vereinfachen. 

e Kooperativ vernetzt 

Digitalisierung ermöglicht es, Leistungen in Kooperation zu erbringen, insbeson- 
dere weil sie Transaktionskosten reduziert und sowohl schnellere als auch intensivere 
Koordination ermöglicht. Ein Beispiel ist der App-Store von Apple. Um ihn herum 
arbeiten Hunderttausende von App-Entwicklern. Im B2B-Bereich beweisen globale 
Software-Unternehmen eindrücklich, wie sich innerhalb von Ökosystemen gemein- 
sam mit externen Partnern zügig einzigartige Lösungen entwickeln lassen. Google hat 
sich beispielsweise mit Unternehmen, wie DHL und PayPal, in der Initiative „Grow 
Globally — Germany Exports Online“ zusammengetan, um lokale Unternehmen bei 
der Erschließung neuer Märkte zu unterstützen. SAP, Salesforce.com und andere 
Software-Anbieter haben umfassende Netzwerke mit externen Partnern etabliert, um 
kundenspezifische Projekte und Lösungen zu realisieren. 
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Mehrwert schaffen 
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Anmerkung: Top-Performer sind Unternehmen, die in den letzten drei Jahren überdurchschnittliches Wachstum sowohl ihrer Vertriebskraft als auch 
ihres Umsatzes erzielen konnten. Best in Class sind Unternehmen der Top zehn Prozent innerhalb der jeweiligen Leistungsindikatoren. 


Abb. 23.5 Mehrwert schaffen — Key-Performance-Indikatoren. (Quelle: A.T. Kearney 2015, S. 9) 


Die Studienergebnisse zeigen, dass durchschnittlich bereits die Hälfte des Ver- 
triebsumsatzes mit geschäftsbereichsübergreifender oder sogar unternehmensüber- 
greifender Kollaboration zustande kommt. Die Best-in-Class-Unternehmen setzen 
sich davon deutlich ab. Bei ihnen sind es fast 90 % (vgl. Abb. 23.5). Wir sind über- 
zeugt, zukünftig noch weitaus mehr partnerschafts-, plattform- und netzwerkbasierte 
Wertgenerierung und entsprechende Vertriebsaktivitäten zu erleben. 

e Über den Vertrieb hinaus 

Erfolgreiche B2B-Unternehmen schaffen es, gemeinsam mit ihren Kunden Innova- 
tionen zu entwickeln und in ihrer Branche neue Standards zu setzen. So unterstützt 
beispielsweise das Agrarunternehmen Syngenta in umfassender Weise seine Kunden 
auch bei Betriebsführung, Finanzmanagement oder Nachfolgeplanung. Syngenta 
gestaltet dabei aktiv und weit über die Klassischen Schnittstellen von Vertrieb und Ser- 
vice hinaus die gesamte Beziehung zu seinen Kunden und hat sich damit von einem 
Zulieferer unter vielen anderen zu einem relevanten strategischen Partner seiner Kun- 
den entwickelt. 

Der Anteil an Vertrieblern, die in der Lage sind, gemeinsam mit ihren Geschäfts- 
partnern Wertschöpfungspotenziale zu identifizieren und diese in der Zusammenarbeit 
auch zu erfüllen, variiert stark: Bei Best-in-Class-Unternehmen sind es doppelt so 
viele wie beim Durchschnitt (s. Abb. 23.5). 
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Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass dem Vertrieb in Zukunft in Bezug auf 
die Wertgenerierung bei den Kunden, für die Kunden und mit Kunden und Netzwerk- 
partnern eine relevantere Rolle zukommen wird. Die Verantwortung des Vertriebs 
wächst auch hinsichtlich der Beeinflussung der Aktivitäten im eigenen Unterneh- 
men entlang der gesamten Wertschöpfungskette. Insbesondere an den Schnittstellen 
von Vertrieb und Marketing zu Forschung und Entwicklung sowie zu Produktion und 
Beschaffung sind Ansatzpunkte zu finden, um die unternehmerische Leistungsfähig- 
keit geradezu nach vorne zu katapultieren. 


Wert neu definieren 
Digitalisierung eröffnet neue Wege, Wert für Kunden auf neue Weise zu generieren und 
bislang unbekannte Dimensionen der Wettbewerbsdifferenzierung zu nutzen. 


e Wissenschaftlich 

Die Nutzung von Massen- und Echtzeitdaten sowie zukunftsorientierter Analysen 
haben großes Potenzial, durch Automatisierung die vertriebliche Schlagkraft im B2B- 
Vertrieb zu steigern. In der Weise, wie beispielsweise Online-Einzelhändler auf Basis 
umfassender Kundeninformationen immer raffiniertere Empfehlungen aussprechen 
oder spezifisch preisen, können auch im B2B-Vertrieb Unternehmen analysebasiert 
Kundeninteressen und -verhalten immer differenzierter erfassen und daraus mit auto- 
matisierten Systemen zielgerichtet Handlungen ableiten. So kann man zum Beispiel 
mithilfe von sogenannten Sales-Acceleration-Tools die Kundendatenbanken erwei- 
tern, damit sich der Vertrieb auf die Kunden konzentrieren kann, die wirklich Poten- 
zial haben. Ein „kalter“ Anruf wird so zu einem „warmen“ Anruf, der mit einer viel 
höheren Wahrscheinlichkeit zum Abschluss führt. 

Die Best-in-Class-Unternehmen unter den befragten Firmen der Studie verfügen 
über dreimal mehr Mitarbeiter, die statistische Kenntnisse haben und mit Big-Data- 
Analysen umgehen können, als der Durchschnitt (s. Abb. 23.6). Nicht nur im Online- 
Bereich, auch offline sind merkliche Leistungssteigerungen zu erwarten. 

e Erlebniswelten schaffen 

Technologien der Automatisierung, wie Virtualisierung, Augmented Reality und 
künstliche Intelligenz, schaffen ganz neue Möglichkeiten, Produkte und Angebote 
für Kunden erlebbar zu machen. Diese Optionen werden nicht nur im B2C-Vertrieb 
genutzt, sondern zunehmend im B2B-Vertrieb. General Electric visualisiert beispiels- 
weise aktuell Stromnetze in 3-D auf interaktiven 18-Meter-Videowänden. Procter & 
Gamble ermöglicht es Einzelhändlern, ihre Geschäfte und Regale auf einer 360-Grad- 
Leinwand virtuell zu simulieren und zu optimieren. 

Wie die Studie zeigt, setzen die Topunternehmen im Vergleich zum Durch- 
schnitt heute doppelt so viele Online-Videos und Apps ein, um ihre Angebote 
anschaubar und erlebbar zu machen (s. Abb. 23.6). Mit dem Einsatz der Virtual- und 
Augmented-Reality-Brillen und Projektionstechniken, die in den nächsten Jahren zu 
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Anmerkung: Top-Performer sind Unternehmen, die in den letzten drei Jahren überdurchschnittliches Wachstum sowohl ihrer Vertriebskraft als auch 
ihres Umsatzes erzielen konnten. Best in Class sind Unternehmen der Top zehn Prozent innerhalb der jeweiligen Leistungsindikatoren. 


Abb. 23.6 Wert neu definieren — Key-Performance-Indikatoren. (Quelle: A.T. Kearney 2015, 
S. 10) 


erschwinglichen Preisen auf den Markt kommen, werden sich branchen- und angebots- 
übergreifend viele neue Opportunitäten für die Anbieter eröffnen. 
e Mehr als nur verkaufen 

Im Vergleich zum Privatkundenvertrieb, der traditionellerweise von starken Marken 
und ausgefeiltem Marketing lebt, gilt der B2B-Vertrieb typischerweise als rationa- 
ler und funktionsorientierter. Wenngleich das auch heute weiterhin in vielen Berei- 
chen zutrifft, lohnt es sich auch im B2B-Bereich, Emotionen spielen zu lassen — und 
das nicht nur bei Kunden und Partnern, sondern auch bei Meinungsbildnern und der 
breiten Öffentlichkeit. So hat IBM mit der Initiative „Smarter Planet“ nicht nur B2B- 
Kunden angesprochen, sondern in der breiten Öffentlichkeit Bewusstsein für die 
gesellschaftliche Relevanz von IT-Innovationen und -Lösungen geschaffen, was sich 
positiv auf die Wahrnehmung des Unternehmens und auf konkrete Kaufentscheidun- 
gen auswirkt. 

Best-in-Class-Unternehmen generieren im Vergleich zum Durchschnitt das 2,4- 
Fache ihres Umsatzes durch Beeinflussermarketing oder indem sie Must-have-Situati- 
onen mit hoher Begehrlichkeit schaffen (s. Abb. 23.6). 
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23.3 Digitale Transformation des B2B-Vertriebs als 
bereichsübergreifende Aufgabe verstehen 


Die Digitalisierung sowie Automation des Vertriebs und die Nutzung der dargestellten 
Praktiken setzen in aller Regel Veränderungen voraus, die tief in bestehende Muster und 
Gewohnheiten sowie Strukturen und Prozesse der Unternehmen eingreifen. Ausgehend 
von einer interdisziplinären Kombination aus IT, Vertrieb und Marketing, werden schließ- 
lich nicht nur bestehende Prozesse automatisiert, sondern werden zentrale Bausteine des 
Vertriebs von der Kundenprofilierung über die Kundeninteraktion bis zur Organisation 
verändert. Die in Abb. 23.7 dargestellten Vertriebsbausteine im Wandel lassen erahnen, 
wie umfassend die Veränderungen in Organisation, Prozessen und Kultur sein werden. 

Digitale Technologien müssen spezifisch angewendet und ausgeprägt sein. Sie müs- 
sen sich entwickeln. Es gibt nicht die eine Lösung, die für alle Unternehmen Erfolg 
versprechend ist. Reine Top-down-Lösungen funktionieren nicht. Nur wenn sich 
Management und Mitarbeiter gleichermaßen engagieren und an einem Strang ziehen, 
können Digitalisierungsinitiativen zu realen Veränderungen in der gelebten Vertriebspra- 
xis führen und maximale Wirkung entfalten. 

Um selektierte Veränderungen jedoch zeitnah umzusetzen, helfen innovative und expe- 
rimentelle Ansätze, wie das Rapid Prototyping. Hierbei kann man unter realen Geschäfts- 
bedingungen neue Ideen, zum Beispiel Prozessautomatisierung, testen und damit direkt 
mit bestehenden Praktiken vergleichen. Die Ergebnisse sind sofort greifbar, überzeugend 
und ermöglichen eine äußerst effiziente Implementierung in das Tagesgeschäft. 


Bausteine des Vertriebs der Zukunft 


Kundenprofilierung Von „klassischen“ Kundenprofilen zu dynamischen Mikrosegmenten, die u.a. auch den 
Kontext und die Kanäle einbeziehenVon Vertriebspersonal zu Sales-bot unterstütztem 
Vertriebspersonal. 


Interaktion Von Vertriebspersonal mit vielen administrativen Aufgaben zu Sales-bot (Software-Lösung 
für virtuellen Kundenkontakt, die Kundenansprache übernimmt und Daten einsammelt) un- 
terstütztem Vertriebspersonal, das sich voll auf den Kontakt mit Kunden konzentrieren kann. 


Lead Qualifikation Von Cold Calling zum ausschließlichen Kontaktieren warmer Leads. 
Content Von Kampagnen mit der gleichen Botschaft für eine Vielzahl an Empfängern zur interaktiven 
und ganz auf jeden einzelnen Empfänger personalisierten Masseninteraktion. 


Organisation Von Alleskönnern im Vertrieb zu spezialisierten Kundenbegleitern und Sales Technikern. 


Technologie Von monolitischen CRM Systemen zu voll integrierten dynamischen „Sales Tech Stacks”. 


Abb. 23.7 Bausteine des Vertriebs der Zukunft. (Quelle: A.T. Kearney 2015) 
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Nichtsdestominder ist die Transformation in die digitale Zukunft des B2B-Vertriebs 
eine bereichsübergreifende Herausforderung, die nur mit Interdisziplinarität und Weit- 
blick bewältigt werden kann und für die Hierarchie- oder Silodenken Gift ist. Sie funk- 
tioniert nicht auf Kommando des Topmanagements. Gelingen kann sie nur aus der Mitte 
der Organisation heraus. Dafür ist es zwingend notwendig, verschiedene Kompetenzen 
im Vertrieb und über den Vertrieb hinaus zu bündeln und in den Veränderungsprozess 
einzubeziehen. Wer die Grenzen der bisherigen Leistungsfähigkeit im Vertrieb mittels 
der Möglichkeiten von Digitalisierung und Automation überschreiten will, ist gefordert, 
über die Grenzen innerhalb und außerhalb des eigenen Unternehmens hinaus zu denken 
und zu agieren. 

Dieser Beitrag basiert auf dem Aufsatz „Wie die Digitalisierung den B2b-Vertrieb 
verändert“, in: Sales Management Review, 1/2016, S. 44-55. 
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Klaus Heinzelbecker 


Zusammenfassung 

Systeme fiir das Customer Relationship Management (CRM) sind in Deutschland 
schon weit verbreitet. Ihr Fokus liegt in der Regel auf der Steuerung des Außendiensts 
zur Sicherung der Kundenbindung. In zunehmendem Maße wird dabei auch die 
Unterstützung vonseiten des Kundendiensts und des Marketings einbezogen. Marke- 
ting-Automation-Systeme (MAS) sollen hingegen die Effizienz und die Effektivität 
im Marketing erhöhen. Ein wesentlicher Hebel zur Verbesserung der Rentabilität im 
Marketing ist die intelligente Verknüpfung von CRM und Marketing Automation. Die 
durchgängige IT-Unterstützung der Kundenorientierung durch einheitliche Prozesse 
und Datenbestände in Marketing, Vertrieb und Kundendienst schafft die Grundlage 
für ein nachhaltig profitables Wachstum. Voraussetzung dafür ist jedoch nicht nur die 
geeignete Software, sondern eine Anpassung des Rollenbilds und der Verantwortlich- 
keiten in Marketing und Vertrieb. 


Aktuelle Studien zeigen, dass MAS in den USA und in Großbritannien bereits weite Ver- 
breitung gefunden haben, während die Penetration dieser Software im deutschen Sprach- 
raum noch relativ niedrig ist. Einer der Gründe dafür ist, dass das Thema Marketing 
Automation im deutschsprachigen Raum bisher weitgehend unter dem Aspekt der Auto- 
matisierung von Routineaufgaben im Marketing diskutiert wird. Hauptthemen sind ins- 
besondere die Automatisierung des E-Mail-Marketings, die effiziente Generierung von 
Leads aus sozialen Medien usw. Mit den Möglichkeiten der individuellen Ansprache von 
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Webkontakten durch gezieltes Content Management wird aber zunehmend die Bedeu- 
tung von Marketing Automation fiir die Gewinnung und Betreuung von Kunden erkannt. 

CRM-Systeme setzen sich zunehmend auch im Mittelstand durch. Nach einer Studie 
von BARC verfiigten im Jahr 2014 in Deutschland bereits 66 % aller befragten Unter- 
nehmen über ein CRM-System und weitere 7 % planten die Einführung im Jahr 2015 
(BARC 2015). Schwerpunkt ist gegenwärtig der Industriebereich mit 81 %. Bei der Stu- 
die des Instituts für Sales and Marketing Automation (IFSMA) aus dem Jahr 2016 gaben 
76 % der antwortenden Unternehmen an, bereits über ein CRM-System zu verfügen und 
weitere 17 % planten die Einführung (Hannig et al. 2016). 

Als Ziele wurden die Steigerung der Effizienz (73 %) aber auch die Steigerung der 
Effektivität (57 %) genannt. Nur 24 % der Befragten gaben an, mit dem System weni- 
ger zufrieden oder unzufrieden (3 %) zu sein. 61 % waren dagegen zufrieden und 12 % 
sogar sehr zufrieden. Wohin die Entwicklung bei CRM-Systemen geht, zeigt ein Blick 
auf die Nutzer der Systeme. 94 % der Vertriebsmitarbeiter, 77 % der Marketer, 57 % der 
Servicemitarbeiter und sogar 8 % der Mitglieder der Geschäftsleitung nutzen das CRM- 
System ihres Unternehmens. 


24.1 Von CRM 0.0 bis CRM AO 


Die aktuelle CRM-Entwicklung geht in Richtung eines umfassenden Customer Experi- 
ence Management, das alle Kontaktpunkte mit Kunden und Interessenten erfasst. Es zielt 
darauf ab, aus zufriedenen Kunden treue Kunden und aus diesen Weiterempfehler zu 
machen. Der Weg bis zu einem solchen Konzept ist in den meisten Unternehmen jedoch 
noch weit, und in vielen Fällen ist das etablierte CRM-System eher noch auf dem Stand 
der ersten oder zweiten Systemgeneration. 

Die Vorläufer der heutigen CRM-Systeme nannten sich in den 1980er Jahren noch 
Außendienstberichts- und Außendienststeuerungssysteme (s. Abb. 24.1). Die Zielset- 
zung war dabei, „eine marktorientierte Außendienststeuerung sicherzustellen, die sich 
nicht nur an Umsätzen, Deckungsbeiträgen usw. orientiert, sondern vor allem auch an 
Marktpotenzialen und der Wettbewerbssituation“ (Heinzelbecker 1985). In den meis- 
ten Fällen scheiterten diese Systeme daran, dass der Vertrieb weder als Marktforschung 
missbraucht werden noch zu viele Informationen über seine Tätigkeit preisgeben wollte. 
Die Begeisterung der Vertriebsmitarbeiter gegenüber einem solchen „Kontrollinstru- 
ment“ hielt sich dementsprechend sehr in Grenzen. Zu aufwendige Dateneingaben und 
bürokratische Formulare wurden gerne als Grund für die mangelnde Nutzung angegeben. 

CRM-Systeme der ersten Generation (CRM 1.0) betonten das Prinzip der Kunden- 
bindung. Dem Aufwand und den Kosten, Kunden an sich zu binden, wurden die höheren 
Kosten dafür gegenübergestellt, immer wieder neue Kunden zu gewinnen. Dem Vertrieb 
wurde dabei neben klassischen Instrumenten, wie z. B. Bonus- und Rabattprogramme, 
vor allem im Industriegüterbereich die Schlüsselrolle zugesprochen. Kerngedanke war 
dabei, die profitablen Kunden langfristig an sich zu binden. 
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Abb. 24.1 Außendienstberichts- und Steuerungssysteme (CRM 0.0). (Quelle: Eigene Darstellung) 
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Abb. 24.2 Vertriebsautomationssysteme (CRM 1.0). (Quelle: Eigene Darstellung) 


Die Motivation des Vertriebs zur Nutzung des CRM-Systems wurde mehr oder weni- 
ger erfolgreich mit dem Argument der Entlastung von Routineaufgaben zu erhöhen 
versucht, z.B. durch das Erstellen von Standardangeboten, die Automatisierung von 
Freigaben oder die automatische Durchführung von Absatzprognosen (s. Abb. 24.2). 
Hierfür hat sich teilweise der Begriff Sales Automation bzw. Sales Force Automation 
(SFA) etabliert. 

CRM-Systeme der ersten Generation trugen zwar häufig zur Steigerung der Effizienz 
der Kundenbetreuung bei. Ein positiver Zusammenhang zwischen CRM-Einsatz und 
Markterfolg konnte jedoch in den meisten Fällen nicht nachgewiesen werden (Müller 
2004). 

CRM-Systeme der zweiten Generation (CRM 2.0) werden der Bezeichnung Customer 
Relationship Management bereits gerecht (s. Abb. 24.3). Man erkannte das Potenzial der 
Verbesserung der Kundenpflege und -bindung mithilfe einer gezielten Unterstützung der Ver- 
triebsmitarbeiter bei der Kundenbetreuung. In manchen Fällen wurde diese Unterstützung 
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Abb. 24.3 Traditionelle 
CRM-Systeme (CRM 
2.0). (Quelle: Eigene 
Darstellung) 
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auch auf den Bereich des Kundendienstes und auf Callcenter ausgeweitet, sodass ein mehr 
oder weniger integriertes Kundenunterstützungszentrum (Customer Service Center) entstand. 

Aus IT-technischer Sicht ist vor allem die Verknüpfung des CRM-Systems mit den 
Basissystemen des Unternehmens für Auftragsabwicklung und Vertriebslogistik (ERP- 
System, SCM-System) eine wesentliche Voraussetzung für den erfolgreichen Einsatz. 
Vor allem durch die Anbindung der Basissysteme wird der Vertrieb in wesentlichen 
Punkten bei der Kundenbearbeitung unterstützt: 


e schnellerer Zugriff auf Kundeninformationen; 
e bessere Übersicht über Kundenvorgänge; 
e Datenaustausch zwischen Außendienst und Backoffice. 


Mit der zunehmenden Bedeutung elektronischer Vertriebskanäle und sozialer Medien 
(vor allem Facebook, YouTube und Xing) wurde in vielen Unternehmen die Komplexität 
erhöht, und die Herausforderungen des Multichannel Management mussten mit weiter- 
entwickelten CRM-Systemen beherrscht werden. Neben dem Online-Vertriebskanal und 
dem Dialog mit den Kunden über E-Mails etc. findet der Kundenkontakt immer stärker 
über die Webpage und über die sozialen Medien statt. 

Die Interessenten starten Kaufprozesse zunehmend auf der Homepage, gehen im 
nächsten Schritt in soziale Netzwerke, um Bewertungen und Erfahrungen einzuho- 
len, nehmen dann eventuell an einem aktiven Expertenchat teil und sind vielleicht erst 
danach für einen persönlichen Termin mit einem Vertriebsmitarbeiter bereit. Dement- 
sprechend ist es erforderlich, dass allen Verantwortlichen in Marketing, Vertrieb und 
Service die mit dem Interessenten oder Kunden ausgetauschten Informationen über alle 
Kanäle hinweg und für alle Phasen der Kommunikation zur Verfügung stehen. 
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Der Fokus von CRM-Systemen der dritten Generation (CRM 3.0) ist auf den Online- 
Vertrieb und das Online-Marketing gerichtet (s. Abb. 24.4). CRM-Systeme der dritten 
Generation, wie zum Beispiel Microsoft Dynamics CRM, Oracle Siebel CRM, Pega- 
systems CRM, Salesforce, SAP CRM oder Sugar CRM, gehen über den reinen Sup- 
port von Vertrieb und Services hinaus und unterstützen auch das Marketing bei seinen 
Routineaufeaben. 

Ziel der Unterstützung des Online-Marketings ist vor allem die Effizienzverbesserung 
im Bereich des E-Mail-Marketings und des Campaign Management. Fortgeschrittene 
Systeme berücksichtigen dabei alle Kommunikationskanäle (Multichannel Campaign 
Management). An dieser Stelle treffen sich die klassischen CRM-Systemanbieter mit 
Anbietern von Marketingsoftware, z. B. Adobe, und Anbietern aus dem Bereich Business 
Analytics, z. B. SAS. Hier werden die Grenzen traditioneller CRM-Systeme deutlich. In 
vielen Unternehmen setzt sich deshalb die Erkenntnis durch, dass man sich vom Para- 


digma der Kundenbindung verabschieden sollte. Folgende Fragen werden immer haufi- 
ger gestellt: 


e Wie viele unserer Kunden bleiben wirklich treu? 

e Wie wird sich in Zukunft der Anteil unserer Stammkunden entwickeln? 
e Ist der Vertrieb unser wichtigstes Instrument zur Neukundengewinnung? 
e Ist unser Marketing auf die digitalen Chancen und Risiken vorbereitet? 


Eine große Sorge deutscher Unternehmenslenker ist aktuell die rückläufige Kundenloya- 
lität. Dies geht aus dem CEO Outlook von KPMG hervor (KPMG 2015). 88 % der CEOs 
gehen von einer mehr oder weniger starken Wechselbereitschaft der Kunden aus. Ledig- 
lich 12 % machen sich darüber überhaupt keine Sorgen. 
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Im B2B-Bereich bilden die sogenannten Millennials oder Digital Natives inzwischen 
die Mehrheit der Einkäufer (Google und Millward Brown 2014): 


e Sie informieren sich vor einer Einkaufsentscheidung intensiv im Internet (Demand- 
Gen 2014), vermehrt sogar tiber mobilen Zugriff (Huff 2014). 

e Erst nach tiber 50 % der Zeit im gesamten Einkaufsentscheidungsprozess wird der 
Kontakt zum Vertrieb hergestellt (CEB 2012). 

e Die Einkäufer suchen dabei nicht nur nach Informationen zu den Produkten, Preisen 
und technischen Details, sondern zunächst nach Fallstudien, White Papers und Arti- 
keln (Huff 2014). 

e Dabei werden teilweise bis zu acht Elemente abgerufen (DemandGen 2014). 


Mit steigender Notwendigkeit, immer wieder Kunden zurückzugewinnen und neue Kun- 
den zu akquirieren, verschieben sich die Gewichte: 


e vom Vertrieb mit Schwerpunkt Kundenbindung zum Marketing mit Schwerpunkt 
Kundengewinnung; 

e vom traditionellen Outbound Marketing (Werbekampagnen etc.) zum Inbound Marke- 
ting (Suchmaschinenoptimierung, Content Marketing etc.). 
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Abb. 24.5 Integriertes Sales- und Marketing-Automation-System. (Quelle: Eigene Darstellung) 
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Diese Entwicklung wurde von den Anbietern von Software fiir das Lead Management 
frühzeitig erkannt und mit der Weiterentwicklung zu Marketing-Automation-Systemen 
konsequent besetzt. Inzwischen haben aber auch die Entwickler von CRM-Systemen die 
Bedeutung dieses Themas entdeckt und entsprechende Funktionen in ihre Systeme inte- 
griert, sodass man bei diesen Systemen von CRM 4.0 sprechen könnte. Ein Blick auf 
den Vertriebstrichter (Sales Funnel) und die verschiedenen Stufen des Lead Management 
macht deutlich, wie sich Vertriebs- und Marketingwelt in Zukunft zu einem Sales-und- 
Marketing-Automation-System verzahnen (s. Abb. 24.5). 


24.2 Lead Management mit Sales und Marketing Automation 
Software 


Als Lead-Management-Software bezeichnet man IT-Systeme, die es Vertriebs- und Mar- 
ketingteams ermöglichen, beliebige Kontakte aus einer Vielzahl von Quellen zu bewer- 
ten, zu filtern und selektiv an die direkten, indirekten oder E-Commerce-Vertriebskanäle 
zur Verkaufsanbahnung weiterzuleiten. Marketing-Automation-Software unterstützt in 
diesem Prozess die automatische Generierung von E-Mails und bei höher entwickelten 
Systemen auch die Analyse des Informations- und Kaufverhaltens, die Search Engine 
Optimization (SEO) und das Content Management. Im Idealfall sind Marketing-Auto- 
mation- und CRM-System im Prozess des Lead Management miteinander verknüpft und 
unmittelbar integriert. 

Damit kann das in vielen Unternehmen noch immer anzutreffende Denken in vonein- 
ander abgeschotteten Silos für Marketing, Vertrieb, Service und IT überwunden werden. 
Nicht von ungefähr gibt es folgenden Spruch: „Marketing ist für das Geldausgeben ver- 
antwortlich. Vertrieb muss dann das Geld wieder hereinholen.“ 

In jedem Fall ist die Sicht auf die digitale Transformation in Marketing und Vertrieb 
in den einzelnen Silos sehr unterschiedlich: 


e Marketer denken zuerst an Webpages, E-Mail-Marketing, Campaign Management 
usw. — und nattirlich vor allem an die durch soziale Medien und Netzwerke entstande- 
nen Herausforderungen. 

e Vertriebler denken zuerst an Online-Vertrieb und E-Commerce und an die Nutzung 
mobiler Endgerite. 

e IT-Spezialisten denken an CRM-Systeme und deren Verknüpfung mit ERP-Systemen 
und natürlich an Cloud Computing. 


Alle diese Aspekte sind richtig und wichtig. Aber sie beschreiben immer nur eine Per- 
spektive der digitalen Marketing- und Vertriebswelt. Was aber häufig zu kurz kommt, ist 
die ganzheitliche Sicht auf Marketing und Vertrieb. 

Mit integrierten Systemen kann die traditionelle Kluft zwischen Marketing und Vertrieb 
überwunden werden. Darin liegt die eigentliche Chance der digitalen Transformation in 
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Marketing und Vertrieb. Eine durchgängige Kundenwertkette schafft trotz unterschied- 
licher Rollen ein gemeinsames Mindset. Danach hat das Marketing die Produktver- 
antwortung und der Vertrieb die Kundenverantwortung in der Kundenwertkette. Die 
gemeinsame Erfolgsverantwortung verhindert mit einem einheitlichen Performance- 
Measurement-System und einem gemeinsamen Incentive-System Zielkonflikte.. 

Eine integrierte Marketing- und Vertriebsplanung koordiniert Ziele, Strategie und 
Maßnahmen, die gemeinsame Projektteams für Product Launch und Marktinitiativen 
umsetzen. Die integrierte Marketing- und Vertriebssicht betrachtet somit nicht einzelne 
Aufgaben und Verantwortungsbereiche, sondern stellt den Gesamtprozess in den Mittel- 
punkt. Ziele sind die Verbesserung von: 


e Effektivität: Optimierung aller kundenbezogenen Entscheidungen durch Konzentra- 
tion auf die richtigen Zielpersonen und deren Einkaufsverhalten; 

e Effizienz: Nutzung aller Rationalisierungspotenziale in der Kundenwertkette durch 
Minimierung von Zeit und Kosten bei gleichzeitiger Qualitätssicherung. 


Minimalanforderung in diesem Bereich ist die zentrale Speicherung aller Kundeninfor- 
mationen über alle Kommunikations- und Vertriebskanäle hinweg mit Zugriff für alle 
Mitarbeiter in Marketing, Vertrieb und Service. Wie der CRM Survey von BARC aus 
dem Jahr 2015 zeigt, wird diese Anforderung gegenwärtig nur von 60 % der befragten 
Kunden in Deutschland erfüllt. 

Bei der IFSMA-Studie in Deutschland gaben 39 % der Antwortpersonen aus Unter- 
nehmen mit produktivem MAS an, dass ihr CRM-System mit dem MAS vernetzt ist. In 
den USA ist die Integration von CRM und Marketing Automation schon weiter fortge- 
schritten. Bei einer Umfrage von Capterra bei 500 US-Firmen gaben 44 % der CRM- 
Anwender an, dass sie Marketing-Automation-Lösungen integriert haben (Hollar 2015). 
Aber auch dort wird im B2B-Bereich der Zugriff auf eine einheitliche Kundendatenba- 
sis immer noch von 95 % der MAS-Anwender als die größte Herausforderung betrachtet 
(ACT-ON und Gleanster Research 2015). Dazu passt, dass das Problem fragmentierter 
Marketingsysteme vom Marketing (90 %) fast genauso kritisch gesehen wird wie vom 
Vertrieb (83 %). 


24.3 Zukünftige Entwicklungen und Herausforderungen 


Verfolgt man die aktuellen Trends im Bereich CRM und Marketing Automation, stellt 
man fest, dass die Systemanbieter zunehmend auf die Verzahnung dieser beiden Berei- 
che setzen. Während die CRM-Anbieter ihr Portfolio im Marketingbereich vor allem 
durch Zukäufe ergänzen, sorgen die Anbieter von Marketing Automation dafür, dass 
Schnittstellen zu möglichst vielen CRM-Systemen verfügbar sind. Darüber hinaus stellt 
man sich in beiden Feldern auf die gleichen Trends ein: 
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e auf der rechtlichen Seite: die spezifischen Herausforderungen im Datenschutz in 
Deutschland und in der EU; 

e auf der sozialen Seite: die weiter wachsende Bedeutung sozialer Medien; 

e auf der technischen Seite: die zunehmende Bedeutung von mobilen Anwendungen 
und des Cloud Computing; 

e auf der analytischen Seite: die steigenden Anforderungen an aussagefähige Kennzah- 
len und zukunftsorientierte Methoden und Modelle (Predicitve Analytics); 

e auf der kommunikativen Seite: die Beriicksichtigung der Kommunikation zwischen 
Mitarbeitern, Vertriebspartnern, Kooperationspartnern, Endkunden, Lieferanten usw. 
über alle Stufen der Marktwertschöpfungskette hinweg (kollaborative CRM, kollabo- 
ratives Marketing). 


Die größte Dynamik findet gegenwärtig auf der Seite der Systemanbieter im Marketing 
statt. Seit die Gartner-Analystin Laura McLellan bei der Martech-Konferenz 2014 pro- 
gnostizierte, dass im Jahr 2017 die Marketingchefs (CMOs) mehr Geld für IT ausgeben 
werden als die IT-Chefs (CIOs), steht der Marketingsektor in besonderem Fokus. Das 
neue Schlagwort hierfür ist die Marketing Cloud, die es dem Marketing erleichtert, seine 
Software selbst zu beschaffen. Marketing-Cloud-Anbieter sind beispielsweise Adobe, 
HP, IBM, Marketo, Oracle und Salesforce.com (Akhtar 2014; Compton 2015). Hinzuge- 
kommen ist in diesem Jahr die Hybris-Marketingplattform von SAP, die sehr konsequent 
die ganzheitliche Kundensicht verwirklicht. 

Mit Hybris sollte es möglich sein, alle Kundendaten in einer zentralen Datenbank 
abzulegen und für das Marketing zu nutzen: 


Die neue Lösung SAP hybris Marketing nutzt Realtime-kontextbezogene Daten zur kon- 
tinuierlichen Aktualisierung eines 360°-Profils sowohl bestehender als auch potenzieller 
Kunden. Ein solches dynamisches Profil umfasst Daten zum bisherigen Kaufverhalten der 
einzelnen Kunden, Vorhersagen zum wahrscheinlichen Kaufverhalten in der Zukunft und 
Interessenschwerpunkte zu beliebigen Zeitpunkten. Mit den leistungsfähigen Targeting- 
Tools können Marketingexperten ihre Kunden über personalisierte 1-zu-1-Kampagnen 
auf der Website, via E-Mail, digitales Advertising, Sales-Trigger oder Serviceanrufe bzw. 
Push-Messages auf mobile Anwendungen und Endgeräte kontaktieren. Kampagnen können 
an Kundenverhalten gebunden automatisch in Echtzeit oder durch die Marketingabteilung 
geplant, festgelegt und gestartet oder ad hoc mit einigen wenigen Mausklicks generiert wer- 
den (Hybris 2016). 


Betrachtet man die Weiterentwicklung der CRM-Systeme und den immer noch zögerli- 
chen Einsatz von Software für den Bereich Marketing und Vertrieb in der Praxis, stellt 
man immer wieder einen deutlichen Widerspruch zwischen dem Anspruch fest, wie er 
in den Begriffen signalisiert wird, und der Realität, wie sie sich bei den angebotenen 
Systemen und der Implementierung in den Unternehmen zeigt. Bei den Bezeichnungen 
„Sales Automation“ und „Marketing Automation“ wird man an alte Schlagworte, wie 
Marketinginformations- und Marketingentscheidungssystem und an die frühen Träume 
von methoden- und modellgestützten Entscheidungen in Marketing und Vertrieb erinnert 
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(vgl. Montgomery und Urban 1969). Doch auch heute sind wir von dieser Vision noch 
weit entfernt. Aber gibt es nicht inzwischen aufgrund der Fortschritte bei Predictive Ana- 
lytics, Big Data usw. nicht bereits die technischen Möglichkeiten zur Realisierung dieser 
Vision? Sind es nicht eher die Hemmschwellen im Management und die Defizite im Per- 
sonalbereich, die uns an der Realisierung dieser Vision hindern? 

Die aktuell verfiigbaren Systeme fiir Sales und Marketing Automation dienen der 
Entlastung der Vertriebs- und Marketingverantwortlichen bei Routineaufgaben und 
standardisierten Prozessen. Im besten Fall unterstiitzen sie auch gut strukturierte Ent- 
scheidungen mit relevanten Informationen. Aber wie sieht es mit der Automatisierung 
von anspruchsvolleren Marketingentscheidungen aus, bei denen fundierte Annahmen 
über zukünftige Marktanteile, Umsatzentwicklung und Gewinnprognosen erforderlich 
sind? 

Die Schlüsselfrage nach einer verlässlichen Quantifizierung des Return on Marke- 
ting Investment (ROMI) bleibt in der Regel unbeantwortet. Die gegenwärtig verfügbaren 
Sales- und Marketing-Automation-Systeme stellen nur stark vereinfachte Methoden zur 
ROI-Abschätzung anhand von Kennzahlen aus dem Lead Management zur Verfügung. 
Eine Verknüpfung mit Auftragseingangs-, Umsatz- und Ergebniszahlen erfolgt jedoch 
gewöhnlich nicht. Für verlässlichere Konzepte auf der Basis einer Marktmodellierung 
stehen zwar einigen Anbietern, z. B. Marketo und SAS, die erforderlichen analytischen 
Werkzeuge zur Verfügung. Über die erfolgreiche Anwendung gibt es jedoch bisher nur 
wenige Veröffentlichungen. 

Es kann festgehalten werden, dass CRM-Systeme in der deutschen Unternehmen- 
spraxis bereits weit verbreitet sind. In den meisten Fällen ist man mit den verfügba- 
ren Lösungen auch weitgehend zufrieden. Das Entwicklungsniveau der eingesetzten 
Systeme umfasst jedoch ein breites Spektrum. Von Systemen der ersten Generation zur 
Entlastung des Vertriebs bei Routineaufgaben über Systeme der zweiten Generation 
mit Anbindung an die IT-Basissysteme bis hin zu Systemen der dritten Generation mit 
umfassenderer Unterstützung von Vertrieb, Service und Marketing findet man in der 
Praxis alles. 

Die Herausforderung des digitalen Zeitalters, mit abnehmender Kundenloyalität und 
der Notwendigkeit, immer wieder neue Kunden zu gewinnen oder alte Kunden zurück- 
zugewinnen, stellt die traditionelle Rollenverteilung zwischen Vertrieb und Marketing 
infrage. Vor allem die in der Unternehmenspraxis immer noch häufig vorhandene Silo- 
mentalität mit mehr oder weniger abgeschotteten Abteilungsgrenzen erweist sich als kri- 
tischer Engpass für eine erfolgreiche Digitalisierungsstrategie. 

Mit der zunehmenden Bedeutung des Internets für den Einkauf und für den gesamten 
Beschaffungsprozess, auch und gerade im B2B-Bereich, verschieben sich die Gewichte 
hin zum Online-Vertrieb und zum Online-Marketing. Dabei wird vor allem die zentrale 
Bedeutung der IT-Unterstiitzung des Lead Management deutlich. 

Da außerdem das Marketing durch das Vordringen von Cloud-Lösungen immer 
weniger von zentralen IT-Abteilungen abhängt, setzt sich der Einsatz von Systemen für 
die Marketing Automation immer mehr durch. Mit der Verzahnung der MAS mit den 
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CRM-Systemen kann die traditionelle Trennung zwischen Marketing und Vertrieb tiber- 
wunden werden. Im Idealfall entsteht ein integriertes Sales- und Marketing-Automation- 
System. Dazu bedarf es jedoch nicht nur der technischen Integration, sondern auch der 
durchgängigen Gestaltung des Prozesses der Kundengewinnung und -bindung. Dies setzt 
jedoch ein gemeinsames Verständnis und eine gemeinsame Verantwortung in Marketing, 
Vertrieb und Service voraus. Damit ist die zentrale Herausforderung einer Digitalisie- 
rungsstrategie für Marketing, Vertrieb und letztlich für das gesamte Unternehmen ange- 
sprochen: digitaler Kundenfokus! 
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Verbesserung der Zusammenarbeit 2 5 
von Marketing und Vertrieb durch 
automatisiertes Lead Management 


Melanie Gipp 


Zusammenfassung 

In erfolgreichen Unternehmen arbeiten die Verkaufs- und Marketingteams aufeinan- 
der abgestimmt. Beide Abteilungen müssen hierzu gemeinsam Strategien, Prozesse 
und Methoden entwickeln, um den Weg für die Zusammenarbeit zu ebnen. Zunächst 
ist ein Verständnis dafür herzustellen, was das Marketing zu bieten hat und was vom 
Verkauf zu erwarten ist. Im folgenden Artikel wird darauf eingegangen, wie gemein- 
sam ein „guter“ Lead definiert, der Lead-Übergabeprozess koordiniert, eine Dienst- 
leistungsvereinbarung erstellt und umgesetzt wird und weshalb Teamintegration, 
Kommunikation und Verantwortung für den Erfolg entscheidend sind. 


25.1 Die gemeinsame Entwicklung der Lead-Definition 


Um eine Strategie zur Lead-Generierung zu entwickeln, muss man sich zunächst auf die 
Grundlagen einigen. Jedes Unternehmen hat ein eigenes Verständnis von einem guten, 
d. h. Erfolg versprechenden Lead. 

Für den Begriff „Lead“ gibt es viele Definitionen. Im Umsatzzyklus von Marketo 
steht der Lead für einen „qualifizierten potenziellen Kunden, der ein anfängliches Kauf- 
verhalten zeigt“. 

Craig Rosenberg, Vertriebs- und Marketingexperte und Autor des Funnelholic-Blogs, 
sagt, dass demografische und psychografische Aspekte einen Lead ausmachen. Beim 
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psychografischen Aspekt hängt die Definition vom Unternehmen, von dem vetriebsge- 
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biet und der Zielgruppe ab. 


Das hört sich einfach an. Aber in der Praxis wird die Definition für den Begriff häufig 
nicht vom Vertrieb und Marketing festgelegt und in der Folge auch nicht akzeptiert. Des- 
sen sich diese beiden Teams zusammensetzen und so lange diskutieren, bis sie sich 


halb müs 


einig sind. Schließlich hängt der Erfolg der Aktivitäten zur Lead-Generierung davon ab. 
Nachfolgend einige Praxistipps für den Prozess der Begriffsfindung: 


> ° 


Abschließend sollten sich die Leiter von Marketing und Vertrieb unabhängig vonein- 
ander eine Liste mit Firmen vornehmen und den Qualifizierungsprozess durchspielen. 
Danach sollten sie sich auf der Grundlage dieser realen Ergebnisse erneut zusammenset- 


Planen Sie ausreichend Zeit für das Meeting ein. Versammeln Sie alle Betei- 
ligten in einem Raum und machen Sie ein Brainstorming. 

Stellen Sie die schwierigen Fragen; an das Marketing: „Wie sieht euer Ziel- 
markt aus? Welche Personen befinden sich in eurem System und wofür 
interessieren sie sich?“ und an den Vertrieb: „Welche potenziellen Kunden 
sprecht ihr an? Welche Käufertypen entscheiden sich für einen Vertragsab- 
schluss?” 

Entscheiden Sie, wie gut „gut genug” ist. Legen Sie ein Ausgangsniveau 
fest. Wie sieht nach Ansicht der Marketingabteilung ein Lead aus, der gut 
genug ist, um ihn an die Vertriebsabteilung weiterzugeben? Und umge- 
kehrt: Was macht nach Ansicht der Vertriebsabteilung einen Lead aus, bei 
dem sich eine Nachverfolgung lohnt? 

Verständigen Sie sich auf eine Definition und halten Sie diese schriftlich 
fest. Nehmen Sie sie in Ihr Marketing-Automation-System auf oder heften 
Sie sie an die Pinnwand, damit sie immer und überall präsent ist. 

Schauen Sie sich auch die andere Seite der Medaille an. Was ist nach 
Ansicht der Marketingabteilung ein schlechter Lead? Und welche Art von 
Leads sieht die Vertriebsabteilung als Zeitverschwendung an? 

Machen Sie immer wieder auf sie aufmerksam. Treffen Sie sich regelmäßig, 
um die Definition zu diskutieren. Sie sollten Ihre Definition von Zeit zu Zeit 
kritisch betrachten und ändern, wenn das Unternehmenswachstum oder 
geänderte Prioritäten dies erfordern. 


zen und die Lead-Definition überprüfen. 


Für die Erstellung von Lead-Profilen sind leicht quantifizierbare Merkmale zu identi- 
welche die Leads auszeichnen. Typische soziodemografische Attribute sind bei- 


fizieren, 


spielsweise: 


e Geschlecht; 


e Alter; 


e Einkommen; 
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e Bildung; 
e Stellenbezeichnung; 
e Berufserfahrung. 


Firmografische Merkmale, die als Kriterien zur Einteilung von B2B-Unternehmen ver- 
wendet werden, sind unternehmensspezifische Merkmale, die bei der Suche nach dem 
idealen Firmenkunden helfen, z. B.: 


e Name des Unternehmens; 

e Unternehmensgröße; 

e Standort des Unternehmens; 

e Umsatz; 

e Anzahl der Tochterunternehmen; 

e Anzahl der verkauften Produkte/Dienstleistungen; 
e regionale Marktpräsenz; 

e Branche. 


Zur weiteren Lead-Qualifizierung bietet sich die BANT-Methode an. Mithilfe der BANT- 
Attribute Budget, Authority, Need und Time lässt sich häufig herausfinden, wo der poten- 
zielle Kunde aktuell im Kaufprozess steht: 


e Budget: Kann sich dieser Lead unser Produkt oder unsere Dienstleistung leisten? 

e Kompetenz (Authority): Ist der Lead zum Kauf des Produkts berechtigt? Ist er der 
Entscheidungsträger? 

e Bedarf (Need): Benötigt der Lead unser Produkt oder unsere Dienstleistung? Gibt es 
ein Problem, das unser Produkt oder unsere Dienstleistung für ihn lösen kann? 

e Zeit (Time): Wie sieht das Kaufzeitfenster des Leads aus? Lässt sich das mit unserem 
Verkaufszyklus vereinbaren? 


25.2 DieLead-Übergabe 


Vertrieb und Marketing müssen sich nicht nur über die Definition eines Leads einig sein, 
sondern auch über die Lead-Übergabe, also den Zeitpunkt, an dem ein Lead an den Ver- 
trieb weitergegeben wird. So wird ein nahtloser Übergang von Marketing zu Vertrieb 
sowie eine unmittelbare Nachverfolgung vielversprechender Leads gewährleistet. 

Um die Rahmenbedingungen für die Lead-Weitergabe festzulegen, müssen sich 
Vertriebs- und Marketingteams über die beiden Hauptkategorien der Lead-Stadien einig 
sein. Marketing Qualified Leads (MQL) sind vom Marketing qualifizierte Leads. Diese 
potenziellen Kunden werden als brauchbare Marketing-Leads angesehen. Zu ihrer Bestim- 
mung werden implizite und explizite Bewertungskriterien sowie eventuell vorhandene 
BANT-Daten herangezogen. Sales Qualified Leads (SQL) sind vom Vertrieb qualifizierte 
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potenzielle Kunden. Die Festlegung erfolgt häufig im direkten Gespräch. Sobald der Ver- 
trieb die Voraussetzungen eines SQL ermittelt hat, kann die Marketingabteilung diese 
Daten zur Verbesserung der MQL-Qualität nutzen. 

Hat ein Lead einen bestimmten Schwellenwert im Marketing Automation Tool 
erreicht, wird er zum MQL. Dann ist das Innendienstteam für die Lead-Qualifizierung 
zwecks Kontaktaufnahme zu benachrichtigen. Durch Synchronisation des Tools zur Mar- 
ketingautomatisierung mit dem CRM-System lassen sich diese Daten direkt in den Lead- 
Datensatz im CRM-System übertragen. 

CRM-kompatible Tools, wie Marketo Sales Insight (s. Abb. 25.1), bieten eine inte- 
grierte Möglichkeit, den Vertrieb über Lead-Aktivitäten zu informieren. Das Sales 
Insight Dashboard hebt die besten Leads und Opportunities für den Vertrieb hervor, 
kennzeichnet wichtige Aspekte und Schlüsselaktivitäten mit entsprechenden Symbolen 
und zeigt interessante Verhaltensweisen auf. 

Es kann auch ein sofortiger Handlungsbedarf signalisiert werden. Leads erhalten diesen 
Status, wenn sie Verhaltensweisen an den Tag legen, die auf eine Kaufabsicht hindeuten, 
z. B.: 


e Ausfüllen eines Formulars für eine kostenlose Testversion; 
e Ausfüllen eines Formulars zur Kontaktaufnahme; 

e Herunterladen von bestimmten Dokumenten; 

e Ansehen einer wöchentlichen Live Demo; 

e Ansehen einer Demo zur Vertiefung der Kenntnisse. 
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Abb. 25.1 Dashboard mit Lead-Aktivitäten und -Bewertungen. (Quelle: Screenshot Marketo Software) 


25 Verbesserung der Zusammenarbeit von Marketing ... 337 


Marketo Alert 
Untouched Sales Lead! 


A new Sales Lead has not boen touched in 3 days. 
Owner: Colin Zealear 


Please contact immediately and process within 5 more days. Click the link below to 
edit in Salesforce. 


Marketo Abert Information 

Lead: Jon Mën (SFDC Detail) 
Campasgn: Sales Lead Notification 

Sun Ott 3, 2010 03:42 pm POT 


Qualification Information 
Source: Event | Event - Summit Party 2010 | No offer 


Marketo Alert 
Stale Sales Lead! 


| 
| Your Sales Lead is now 8 days old and is stale. 
| Owner: Nick Valldeperas 


Please Convert, Recycle, or Disqualify immediately. Click the link below to edit in 
| Salesforce. 


| _ Marketo Alert Information Anhand von Benachrichtigungen und Alarmfunktione 


Abb. 25.2 Beispiel für Service Level Agreement zur Lead-Bearbeitung. (Quelle: Screenshot Mar- 
keto Software) 


Um sicherzustellen, dass der Vertrieb die Arbeit bei den vielversprechendsten Leads zu 
Ende bringt, nachdem er bezüglich der Lead-Lebensdauer und -Weitergabe verständigt 
wurde, nutzt Marketo Service-Level-Vereinbarungen (s. Abb. 25.2) zwischen Vertrieb 
und Marketing. Service Level Agreements (SLAs) sind schriftliche Vereinbarungen, 
die den Prozess für eine schnelle Lead-Abwicklung gewährleisten. Findet innerhalb des 
angegebenen Zeitraums keine ordnungsgemäße Nachverfolgung statt, wird der Vorge- 
setzte des Vertriebsmitarbeiters und in letzter Instanz die Vertriebsleitung informiert. 


25.3 Die Bestimmung der Position des Leads im Kaufzyklus 


Umsatztrichter können je nach Unternehmen unterschiedlich sein. Der Funnel von Mar- 
keto ist in die drei Teile Top of Funnel, Middle of Funnel und Bottom of Funnel unter- 
teilt (s. Abb. 25.3). Dabei wird ein Lead erst nach Überschreiten der roten gepunkteten 
Linie in die Datenbank aufgenommen. 

Personen in der Kaufphase Top of Funnel (TOFU) befinden sich am Anfang des Ver- 
triebs- und Marketingtrichters. Sie kennen das Produkt oder die Dienstleistung, sind 
jedoch noch nicht kaufbereit. Personen im TOFU-Stadium sollten vor allem Infomaterial 
erhalten. Marketo unterteilt das TOFU-Stadium in die drei Kategorien: 
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OPPORTUNITY 


Abb. 25.3 Lead Umsatztrichter. (Quelle: Marketo) 


e Name: Dieser steht fiir eine Person, deren Name offiziell in unsere Datenbank auf- 
genommen wurde. Aber Namen sind noch keine Leads. Namen haben noch keine 
Bindung zu unserem Unternehmen. Die Tatsache, dass jemand seine Visitenkarte bei 
einer Veranstaltung in ein Glas geworfen hat, macht ihn noch nicht zu einem Lead. 

e Aktiv: Namen erreichen das nächste Stadium erst, nachdem eine tiefer gehende Inter- 
aktion mit uns erfolgt ist. Aktive Personen wissen, dass sie in unserem System sind, 
und erwarten, dass man ihnen von Zeit zu Zeit E-Mails sendet oder mit ihnen kom- 
muniziert. 

e Ziel: Sobald die Person aktiv ist, kommt die Lead-Bewertung zum Einsatz. Damit 
lässt sich herausfinden, ob es sich um einen qualifizierten potenziellen Käufer han- 
delt, also ob er die demografischen und verhaltensspezifischen Kriterien erfüllt. 


Die Kaufphase Middle of Funnel (MOFU) ist in der Mitte des Trichters angesiedelt. Per- 
sonen, welche diese Phase erreichen, haben ein gewisses Kaufinteresse gezeigt, sich mit 
den Inhalten des Infomaterials befasst und sind potenzielle Vertriebs-Leads. Die Ange- 
bote für MOFU-Leads sind immer noch rein informativ, zielen jedoch mehr auf das 
Produkt oder die Dienstleistung ab, z. B. Kaufratgeber oder Return-on-Investment(ROJ)- 
Rechner. Das MOFU-Stadium wird in zwei Kategorien unterteilt: 
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e Lead: In diesem Stadium wird ein Ziel zu einem Lead. Wenn sich aus der Lead- 
Bewertung ergibt, dass es Zeit ist, auf die Leads zuzugehen, nimmt der Vertriebsin- 
nendienst Kontakt mit ihnen auf. Sobald ein Sales Development Representative 
(SDR) mit einem Kunden ein Gespräch geführt hat, wird dieser zu einem offiziellen 
Vertriebs-Lead. Falls er noch nicht kaufbereit ist, kann er für weiteres Nurturing wie- 
der ins Zielstadium zurückgesetzt werden. In der Praxis ist die Mehrheit der Leads 
nicht kaufbereit. Das bedeutet aber nicht, dass das Gespräch des SDR Zeitverschwen- 
dung ist. Menschliche Interaktion ist für den Aufbau und auch die Pflege der Bezie- 
hung entscheidend. 

e Vertriebs-Lead: Falls es sich bei den Leads um qualifizierte Käufer handelt, werden 
sie an den Vertrieb weitergegeben. Ein Vertriebsmitarbeiter hat nun sieben Tage Zeit, 
um aus dem Vertriebs-Lead eine Opportunity zu machen und eine Vertriebsinterak- 
tion durchzuführen oder den Lead für weiteres Nurturing an die Marketingabteilung 
zurückzugeben. 


Die Kaufphase Bottom of Funnel (BOFU) findet im unteren Teil des Trichters statt 
und ist ein Indiz dafür, dass der Lead an der Schwelle zum Kunden steht. Angebote für 
BOFU-Leads sind sehr produkt- bzw. dienstleistungsspezifisch, etwa in Form von Daten- 
blättern und Preislisten. Das BOFU-Stadium unterteilt sich in zwei Kategorien: 


e Opportunity: Bei Marketo sind Opportunities auf Vertriebsmitarbeiter beschränkt. 
Leads in diesem Stadium wurden vom Vertrieb akzeptiert und werden aktiv von die- 
sem bearbeitet. Die Marketingabteilung und die SDRs von Marketo werden auf der 
Grundlage von Opportunities bezahlt. Vor diesem Hintergrund ist eine sehr solide 
Definition erforderlich, auf die sich alle Beteiligten verständigt haben. Es gibt eine 
Opportunity-Quote, mit der sichergestellt wird, dass in jedem Zeitraum ausreichend 
Opportunities geschaffen werden. 

e Kunde: Durch den Vertragsabschluss wird aus der Opportunity ein Kunde. 


25.4 Die Organisation der Zusammenarbeit von Marketing und 
Vertrieb 


Eine gute Möglichkeit, Marketing und Vertrieb besser zu verzahnen, ist, das Team so 
zusammenzustellen, dass Zusammenarbeit und funktionsübergreifende Ziele gefördert 
werden. Für eine einwandfreie Abstimmung ist es unerlässlich, die Aufgaben richtig zwi- 
schen Vertrieb und Marketing zu verteilen. Dazu sind die Funktionen in Marketing und 
Vertrieb so zu definieren, dass Leads effektiver durch den Verkaufsprozess geleitet wer- 
den. Wenn spezielle Aufgabenbereiche festgelegt werden, ist jeder Schritt des Kunden 
auf der Customer Journey von einem Verantwortungsbereich abgedeckt. 
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Die Stellenbeschreibungen sind entsprechend darauf zu überprüfen, ob sie auch wirk- 
lich funktionsübergreifend sind. Folgende spezifische Funktionen sollten explizit festge- 
legt werden: 


e Demand Generation: Die Kernaufgabe dieser Abteilung ist die Lead-Generierung. 
Dieses Team unterstützt Umsatzziele, indem es Qualified Leads zur Weiterleitung an 
das Vertriebsteam generiert. Diese Gruppe fokussiert sich z. B. auf die Entwicklung 
von Marketingprogrammen für den gesamten Sales Funnel, das Lead Nurturing und 
Analysen. 

e Produktmarketing: Produktmarketer konzentrieren sich darauf, das Produkt oder die 
Dienstleistung auf eine innerhalb der Branche einzigartige Weise zu positionieren. 
Diese Funktion unterstützt den Vertriebsbereich durch die Entwicklung von Content, 
die Vermittlung von Einblicken in den Verkaufsprozess sowie die Erstellung von Pro- 
duktdatenblättern. 

e Kundenmarketing: Diese Funktion unterstützt den Vertrieb durch Kundenstimmen, 
Testimonials und Empfehlungen. Zufriedene und treue Kunden bringen nicht nur 
höheren Gewinn, sondern gewinnen auch das Vertrauen von zukünftigen Neukunden. 
Nach den Marktforschern von Nielsen schenken 92 % der Kunden den Empfehlungen 
von Freunden und Familienmitgliedern mehr Vertrauen als der Werbung. Daher spie- 
len Kundenbewertungen und -empfehlungen eine Schlüsselrolle, wenn es darum geht, 
das Vertrauen neuer Kunden zu gewinnen. 

e Content Marketing: Da die Customer Journey zunehmend digital abläuft, ist Con- 
tent für das Marketing von zunehmender Bedeutung. Dieses Team schafft wertvollen 
und lehrreichen Inhalt, um die Vertriebsbeauftragten während des Vertriebszyklus zu 
unterstützen. Weiterhin stellt das Content Marketing Materialien zur Lead-Generie- 
rung und zum Lead Nurturing zur Verfügung. 


Die Praxis hat gezeigt, dass die besten Resultate erzielt werden, wenn im Vertrieb ein 
spezielles Lead-Qualifizierungsteam eingesetzt wird. Dieses konzentriert sich aus- 
schließlich darauf, Leads zu qualifizieren, während die Kundenbetreuer ihren Fokus auf 
die Verkaufsabschlüsse richten. Nachfolgend werden Funktionen beschrieben, deren In- 
stallation im Vertrieb empfehlenswert ist: 


e Business Development: Die Hauptaufgabe dieser Funktion liegt darin, die vom Mar- 
keting weitergereichten Leads zu prüfen, zu kontaktieren und zu qualifizieren. Diese 
Mitarbeiter arbeiten eng mit dem Marketing zusammen und sind das Bindeglied zwi- 
schen beiden Abteilungen. Business Development Reps zu integrieren kann dabei hel- 
fen, den Prozess der Verkaufsqualifikation noch weiter zu verschlanken und die besten 
Ergebnisse bei der Überführung von Leads aus dem Marketing in den Vertrieb zu 
erzielen. Diese Mitarbeiter stimmen sich mit dem Lead-Qualifizierungsteam ab und 
bestimmen gemeinsam, ob die Kontakte bereit sind, mit einem Vertriebsbeauftragten 
zu sprechen. Der einzige Fokus dieser Position liegt darauf, Leads nachzufassen und 
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Bedenken auszuräumen. Unternehmen mit Business Development Reps konvertieren 
80 % mehr Leads als Unternehmen, in denen diese Funktion nicht klar definiert ist. 

e Vertriebsmitarbeiter: Vertriebsmitarbeiter sind dazu da, Verkaufsabschlüsse zu täti- 
gen. Langfristig ist es kosteneffektiver, wenn die besten Vertriebsmitarbeiter mit den 
am höchsten qualifizierten Leads sprechen. Schließlich sollen die Topverkäufer ihre 
Zeit nicht mit Leads verschwenden, bei denen keine Möglichkeit zur Konvertierung 
besteht. Stattdessen sollten sie an Leads arbeiten, die von den Business Development 
Reps qualifiziert wurden. 


Stellenbeschreibungen und Ziele zu formulieren, die sowohl den Vertrieb als auch das 
Marketing unterstützen, ist entscheidend für eine erfolgreiche Abstimmung. Trish 
Bertuzzi, President & Chief Strategist von The Bridge Group, empfiehlt hierzu, die 
Leiter beider Teams an ein und demselben Ziel zu messen, am Umsatz. Nicht alle Mit- 
glieder des Marketingteams müssen zu 100 % umsatzorientiert sein, zumindest aber die 
Personen, die etwas zu sagen haben, müssen so bezahlt werden wie der Leiter des Ver- 
triebs. Denn alles steht und fällt mit dem Umsatz. Auf der anderen Seite müssen auch die 
Vertriebsleiter ihren Teil leisten. Denn Marketingaktivitäten machen nur maximal 50 % 
der Vertriebs-Pipeline aus. Um als Unternehmen erfolgreich zu sein, müssen deshalb 
Vertrieb und Marketing aufeinander abgestimmt sein. Integration, Kommunikation und 
Verantwortungsbewusstsein innerhalb des Teams sind die Schlüssel zum Erfolg. 
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Zusammenfassung 

, Marketing is the New Sales“, so titelte ein Artikel in der Forbes. Mehr denn je erwar- 
tet man vom Marketing einen klar messbaren Beitrag zum Unternehmenserfolg. Wenn 
Unternehmen ihre Produkte jedoch indirekt, d. h. über Vertriebspartner vermarkten, lau- 
fen Marketingkampagnen des Herstellers immer wieder ins Leere, da die Übergabe des 
Leads an den Vertrieb des Partners nicht reibungslos funktioniert. Den Image-Schaden 
hat dann in der Regel der Hersteller, z. B. wenn eine Probefahrt auf der Website des 
Automobilbauers beantragt wird, sich aber kein Händler bei dem Interessenten meldet. 
Der Distributionspartner muss deshalb in den Lead-Management-Prozess integriert sein. 


Ist ein Lead nach vorher zu definierenden Kriterien vom Marketing zu einem echten 
Kaufinteressenten, einer Opportunity, entwickelt worden, spricht man oft von einem 
Marketing Qualified Lead (MQL). Dieser wird üblicherweise sofort an den Vertrieb wei- 
tergegeben. Wenn der Vertrieb den Lead akzeptiert und beginnt, diesen zu bearbeiten, 
wird daraus ein Sales Accepted Lead (SAL). 


26.1 Opportunity Management im Channel 
Der Lead-Management-Prozess funktioniert in den meisten Unternehmen mit Direkt- 


vertrieb einfacher, arbeiten doch Marketing und Vertrieb oft zusammen auf einer tech- 
nischen Plattform, dem Customer-Relationship-Management-System (CRM-System). 
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Erheblich komplizierter ist die Bearbeitung der Leads beim indirekten Vertrieb iiber Part- 
ner. Sie sind kein Teil der eigenen Organisation. Und so gut wie nie arbeiten Hersteller 
und Vertriebspartner auf einer gemeinsamen Datenbasis. Das ist der Grund dafür, warum 
es selten durchdachte, schlüssige und effiziente Prozesse zur Kundenbetreuung zwischen 
Hersteller und Vertriebspartnern gibt. Gerade diese sind aber für die positive Gestaltung 
der Customer Journey eminent wichtig. 

Lead Management wird in diesem Kontext als ganzheitlicher Prozess begriffen. In 
diesem Zusammenhang sprechen viele Experten vom 360-Grad-Blick auf den Kunden. 
Das Verhalten des Kunden wird erfasst, gesammelt und ausgewertet, um darauf auf- 
bauend die Kommunikation zu optimieren. Algorithmen analysieren, wo der Kunde im 
Kaufprozess steht und welche nächsten Schritte zu ergreifen sind. Zentrale Herausforde- 
rung dabei ist es, dem Interessenten oder Kunden die richtigen Informationen zur richti- 
gen Zeit über den richtigen Kanal zukommen zu lassen. 

Signale, die darauf hindeuten, dass der Kunde vertrieblich bearbeitet werden sollte, 
führen zur Übergabe an den Vertrieb. Gibt man eine Anfrage an den Vertriebspartner wei- 
ter, ist es mit der bis dahin gewonnenen Transparenz meistens zu Ende. Dabei wäre diese 
gerade jetzt extrem wichtig. Denn nur wenn der Anbieter weiß, was die Verhandlungen 
mit dem Partner gebracht haben, kann er, beispielsweise in Form von Nachfassprogram- 
men, sogenannten Nurture Flows, reagieren. 

Viele Produkte, wie z.B. Mobilfunkverträge oder Sicherheits-Software, werden per 
Subscription verkauft. Die Dienste werden den Kunden über eine festgeschriebene Vertrags- 
laufzeit zur Verfügung gestellt. Das gilt für Software genauso wie für das Leasing von Autos 
oder Maschinen. Wenn das Marketing in diesen Fällen vom Vertriebspartner die Information 
bekommt, dass der Kunde leider beim Wettbewerber gekauft hat, so ist das sicher ärgerlich, 
aber es bietet auch eine weitere Chance. Denn alle Arbeit war nicht umsonst. Wir wissen in 
diesem Fall, wann wir den Kunden wieder angehen müssen (Vertragslaufzeit), und wir wis- 
sen auch, wie wir ihn knacken können (Wettbewerbsinformation). 

Die Marketingabteilung hat dann die Möglichkeit, Nachfassprogramme zu entwi- 
ckeln, die das Ziel haben, den verlorenen Interessenten, spätestens, wenn der Vertrag 
mit dem Wettbewerber endet, doch noch zum Kunden zu machen. Das fällt natürlich 
ungleich leichter, wenn man im Besitz aller Informationen aus dem vorausgegangenen 
Vertriebsprozess ist. Auch zum Auf- und Ausbau eventuell neu gewonnener Kunden sind 
alle Informationen aus dem Channel notwendig. 


26.2 Herausforderungen im Lead Management mit 
Vertriebspartnern 


Experten wissen, dass das Lead Management im Zusammenspiel mit dem eigenen Ver- 
trieb oft holprig funktioniert. Ungleich schwerer ist jedoch das Lead Management mit 
Vertriebsmitarbeitern, die nicht Teil der eigenen Organisation sind. Die Herausforderun- 
gen sind dabei ganz banal. 


26 Integration der Vertriebspartner in das Lead Management 345 


Die meisten Diskussionen mit den Vertriebspartnern entstehen bereits bei der Defi- 
nition des Begriffs „Lead“, da es keinen Industriestandard gibt. In der Praxis wird das 
Wort „Lead“ sehr unterschiedlich benutzt. Von einer Adresse ohne Information bis zum 
ernsthaften Interessenten mit Budget und kurzfristiger Kaufabsicht ist alles dabei. In die- 
sem Zusammenhang spricht man auch gerne von Kontakten, Prospects, Kundenanfragen, 
Suspects oder Opportunities. Die Liste der Beschreibungen ließe sich beliebig verlän- 
gern. Wer hier nicht ganz genau nachfragt, produziert Missverständnisse. Und dies nicht 
nur in der Zusammenarbeit zwischen Vertrieb und Marketing. Vor allem zwischen Her- 
steller und Vertriebspartner sind diese Ungenauigkeiten die Ursache für falsche Erwar- 
tungshaltungen und Enttäuschungen. 

Einen Ausweg aus dem Dilemma stellt eine klare Begriffsdefinition dar. Letztlich ist 
es egal, wie die Adressdaten, die es zu entwickeln gilt, benannt werden. Hauptsache es ist 
sichergestellt, dass alle Beteiligten das Gleiche meinen. Im angelsächsischen Raum haben 
sich nachfolgende Begrifflichkeiten eingebürgert, die etwas klarer und feiner unterscheiden: 


e Suspect 
Die wörtliche Übersetzung von „Suspect“ ist „Tatverdächtiger“ oder „verdächtige 
Person“. Was damit jedoch eigentlich gemeint ist, ist die relevante Zielgruppe. Ziel- 
personen, die wir „verdächtigen“, für uns interessant zu sein. Diese sind weder Kun- 
den, noch haben sie bisher Kontakt zu uns. Aber unser Produkt „müsste“ nach der 
Zielgruppendefinition für diese Personen interessant sein. 

e Lead 
Das Wort „Lead“ wird im Allgemeinen mit „Tipp“, „Spur“ oder „Indiz“ übersetzt. 
Im Marketing ist ein Lead eine Person, bei der es Anhaltspunkte dafür gibt, dass es 
sich lohnt, den Kontakt weiterzuverfolgen. Das könnte ein Klick auf eine Website sein 
oder aber der Download eines White Paper. 

e Prospect 
Ubersetzt bedeutet „Prospect“ „Erwartung“, „Perspektive“ oder „möglicher Kandi- 
dat“. Im Lead Management spricht man von einem Prospect, wenn ein Interesse am 
Produkt oder der Dienstleistung geäußert wurde. Dazu gehören beispielsweise der 
Abruf von Produktunterlagen, ein Messekontakt oder die Teilnahme an einer Pro- 
duktdemo. Der Prospect hat grundsätzliches Produktinteresse. Es fehlen aber die 
Informationen, ob die Person entscheidungsbefugt ist, ob es ein Budget gibt und ob 
ein Kauf in Erwägung gezogen wird. 

e Opportunity 
Bemüht man das Wörterbuch, so sieht man, dass ,,Opportunity“ mit „Chance“ oder 
„Gelegenheit“ übersetzt wird. Ein Prospect wird zu einer Opportunity, wenn der Inter- 
essent Bedarf geäußert hat, ein Projekt in Kürze ansteht und Budget alloziert wurde. 


Letztlich ist es egal, wie man einen Status benennt, solange man sehr konkret deutlich 
macht, was wer erwarten kann bzw. leisten muss. Es gilt also, jede Stufe genau zu defi- 
nieren und sie im Unternehmen durchzusetzen. 
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Im Sinne einer optimalen Customer Journey ist entscheidend, dass der Partner sich 
zeitnah und kompetent um die Anfrage kümmert. Passiert das nicht, müssen Eskalatio- 
nen und Prozesse dafür sorgen, dass der Endkunde trotzdem nahezu unmerklich perfekt 
betreut wird. Vertriebspartner, die keine Lust, Zeit — z. B. aufgrund ihres Urlaubs — oder 
das nötige Know-how haben, dürfen keine Leads bekommen. Last but not least ist sicher- 
zustellen, dass die während der externen Prozessschritte gewonnenen Informationen so in 
die eigenen Systeme zurückfließen, dass man sie für die weiteren Schritte nutzen kann. 

Ein weiterer, sehr wichtiger Aspekt des Opportunity Management ist der Datenschutz. 
Informationen, die über einen Kunden gesammelt werden, dürfen nur unter bestimm- 
ten Bedingungen an Fachhändler weitergegeben werden; egal, ob per Telefon, Fax oder 
E-Mail. Um Opportunities an Vertriebspartner weitergeben zu können, müssen deshalb 
einige Voraussetzungen geschaffen werden. 

Am wichtigsten ist, dass der Kunde vor der Weitergabe weiß, dass seine Daten wei- 
tergeleitet werden. Dieser Weitergabe muss er ausdrücklich zustimmen. Dazu reicht es 
nicht, wenn man in die Datenschutzbestimmungen schreibt: „Wir geben Ihre Daten an 
unsere Vertriebspartner weiter“. Die infrage kommenden Partner müssen benannt wer- 
den. Lange Listen von Partnern in die Datenschutzbestimmungen aufzunehmen, ist keine 
Lösung. Das wurde bereits in Einzelfällen gerichtlich untersagt. Experten gehen davon 
aus, dass drei bis fünf ausdrücklich benannte Partner zumutbar wären. Das bedeutet, dass 
der Lead-Management-Prozess einen Schritt beinhalten muss, in welchem der Kunde die 
Weitergabe seiner Daten an die infrage kommenden Partner ausdrücklich billigt. 


26.3 Ängste der Vertriebspartner 


Der Vertriebspartner freut sich über jeden Lead, der vom Hersteller kommt, sollte man 
denken. Das ist im Allgemeinen auch so. Aber nur, solange an die Übergabe der Interes- 
senten keine Bedingungen geknüpft sind. Denn die Vertriebspartner sind gegenüber ihren 
Herstellern grundsätzlich skeptisch eingestellt. Schließlich sind sie für den Hersteller vor 
allem deshalb interessant, weil sie den Zugang zu den Kunden haben. 

Der Wert der Partner steigt für den Hersteller, je mehr Kontakte und Zugänge der 
Partner zum Markt hat. Jede Form der Transparenz in diesem Partner/Kunden-Verhält- 
nis könnte einen Partner ggf. überflüssig machen. Das gilt insbesondere dort, wo Her- 
steller den indirekten und direkten Vertriebskanal nebeneinander betreiben. Es herrscht 
die latente Befürchtung, dass man einen mühsam aufgebauten Kundenkontakt an den 
Direktvertrieb des Herstellers verliert, wenn Kundeninformationen offengelegt werden. 

Aber nicht nur die Konkurrenz durch einen eventuellen Direktvertrieb ist gefürch- 
tet. Auch technische Entwicklungen können natürliche Feinde der Vertriebspartner sein. 
Adobe hat früher seine Produkte über Partner vertrieben, heute über die Cloud (Creative 
Cloud). Das Gleiche gilt für Office 365 von Microsoft. 

Kunden mussten sich schon immer bei Adobe registrieren. Kundendaten wurden 
über den Registrierungsprozess bei Adobe gesammelt und gepflegt. In Zeiten der Cloud 
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war es nur ein vergleichsweise kleiner Schritt, die Vertriebspartner zu umgehen. Der 
komplette Vertriebskanal für einige Produkte wurde durch webbasierte Services und 
eine Stärkung des eigenen Marketings ersetzt. Heute ist Adobe ,,fast ein Direktver- 
triebsunternehmen. 

Solche Beispiele erschweren es den Vertriebspartnern, Vertrauen gegenüber den 
Herstellern aufzubauen und diesen ihre Kundenkontakte weitgehend offenzulegen. 
Wenn Sie den Kontakt zum Kunden abgeben, so die Angst der Partner, sind sie leich- 
ter ersetzbar. Solange der Hersteller nicht weiß, wer an welchen Fällen arbeitet, glaubt 
der Vertriebspartner, sicher zu sein. Insbesondere in großen, komplexen Systemen ver- 
schwinden Partner-Leads oft in der Anonymität. Das gilt vor allem für Vertriebspartner, 
die auch Wettbewerbsprodukte der Hersteller verkaufen. Nicht selten werden an Leads 
des einen Herstellers Produkte des anderen verkauft. Durch ein Opportunity-Manage- 
ment-System ist es deutlich leichter, Partneraktivitäten bei der Lead-Bearbeitung stren- 
ger zu überwachen. 

Jeder Hersteller nutzt Partnerportale, in denen Werkzeuge für verschiedenste Anwen- 
dungen angeboten werden: vom „Event out of the Box“, „Marketing Material Generator“ 
bis zum Lead Management. Die Vielfalt der Werkzeuge macht es den Partnern schwer, 
den Überblick zu behalten. Darüber hinaus haben Partner oft eigene Systeme (CRM), die 
ebenfalls gepflegt werden müssen. 


26.4 Motivation der Vertriebspartner für die Teilnahme am 
Lead Management des Herstellers 


Die Vorbehalte der Vertriebspartner, Werkzeuge der Hersteller zu nutzen, werden nur 
dann von diesen zurückgestellt, wenn die Vorteile für den Vertriebspartner so groß sind, 
dass er gerne Teil des Lead-Prozesses des Herstellers ist. In erster Linie ist das die Aus- 
sicht auf mehr Geschäft. Dafür muss der Hersteller Leads mit hoher Qualität produzie- 
ren. Je besser die Leads sind, desto eher ziehen die Vertriebspartner motiviert mit. 

Die Aussicht, Leads nach objektiv passenden Kriterien, wie z. B. regionale Nähe oder 
Projektgröße, zu bekommen, ist ebenfalls verlockend. Dafür muss sichergestellt sein, 
dass nur der richtige Partner die auf ihn zugeschnittene Anfrage bekommt. Es gibt Anfra- 
gen zu komplexen oder einfachen Projekten für kleine oder große Unternehmen. Wenn 
man die falschen Projekte an die falschen Partner gibt, ist der Vertriebserfolg gering. 
Kleine Projekte werden von großen Partnern beispielsweise stiefmütterlich behandelt, 
große Projekte überfordern kleine Partner. Der Schlüssel zum Erfolg liegt deshalb in 
nicht unerheblichem Maße im perfekten Matching der Anfragen. 

Erfolgreiches Opportunity Management im Channel muss aber vor allem kinderleicht 
sein. Die Partner pflegen die Tools und Portale der Hersteller nur, wenn es wirklich sim- 
pel ist, schnell geht und bestenfalls noch Spaß macht. Besonders interessant finden es die 
Distributionspartner, wenn die Hersteller die jeweiligen Interessenten nach Regeln kana- 
lisieren, d. h. ein Lead Routing anbieten. Ist ein Partner bereits in ersten Gesprächen mit 
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einem Unternehmen, so kann er zukünftig über alle Aktivitäten, Anfragen und Opportu- 
nities zu diesem Kunden informiert werden. 

Leistungsstarke Opportunity-Management-Systeme merken sich, welcher Partner 
bereits an welchem Unternehmen arbeitet und routen alle Informationen zu diesem Lead, 
wie Downloads, Website-Besuche, Teilnahme an Veranstaltungen und Anfragen, an den 
bearbeitenden Partner durch. Gerade diese Möglichkeit überzeugt viele Partner, mit dem 
Opportunity-Management-Werkzeug eines Herstellers zu arbeiten. 

Lead Routing schützt die Verhandlungen der Partner mit Endkunden, weil der Her- 
steller alle Anfragen und gewonnenen Informationen besser kanalisieren kann. Das 
schafft weniger Konkurrenz unter den Vertriebspartnern eines Herstellers und mehr 
Vertrauen. 

Hersteller haben durch die gewonnene Transparenz eines Opportunity-Management- 
Systems die Möglichkeit, Partner zu belohnen, die aktiv und erfolgreich arbeiten. Das 
können Incentives sein, Werbekostenzuschüsse oder aber mehr bzw. bessere Leads. 

Je mehr Informationen (z. B. über Branche, Mitarbeiteranzahl, Umsatzentwicklung, 
Handelsregisterauszug, Namen der Mitglieder des Buying Centers, die letzten Presseer- 
wähnungen etc.) der Datensatz enthält, desto wertiger erscheint er dem Partnervertrieb. 
Sind Daten dagegen nur spärlich vorhanden, erscheint der Datensatz weniger interes- 
sant. Dieses Bild ergibt sich ganz unabhängig vom tatsächlichen Wert der Opportunity. 
Aus diesem Grund ist es sinnvoll, den Lead mit allen Informationen zu versehen, die für 
den Partner relevant sein könnten. Technisch gesehen ist das heute leicht zu lösen. Es 
gibt Dienstleister, die Leads über völlig automatische Prozesse mit Informationen, wie 
Umsatz, Mitarbeiteranzahl und Branche, anreichern. 

Vertriebspartner nutzen Tools und Werkzeuge der Hersteller dann, wenn ihn diese 
konkret bei der Geschäftsanbahnung oder dem Abschluss unterstützen. Doch genau hier 
wird es den Vertriebspartnern oft viel zu schwer gemacht. 

In der Regel stehen den Vertriebspartnern Argumentationshilfen, Studien, Wettbe- 
werbsvergleiche oder Einwandbehandlungen in den Partnerportalen zur Verfügung. 
Dort findet man alles, was man braucht, um die jeweiligen Produkte zu verkaufen: 
vom Video-Training über Marketingbroschüren bis hin zu technischen Spezifikationen. 
Auch hier gilt das Pull-Verfahren nach dem Motto „komm und suche dir selbst, was du 
brauchst“. 

Doch die allermeisten Partnerportale sind unübersichtlich oder überladen. Partner 
verirren sich nicht selten stundenlang auf der Suche nach relevanten Informationen. Zur 
Lösung dieses Problems ist mittlerweile schon ein ganzer Industriezweig für Sales-Ena- 
blement-Tools entstanden. Zwar findet der Vertriebspartner nach Eingabe verschiedener 
Parameter leichter und schneller, was er sucht, aber wieder ist der Partner derjenige, der 
aktiv werden muss. 

Die Lösung des Dilemmas ist die Verknüpfung von Opportunity Management und 
Sales Enablement. Wenn der Hersteller eine Lösung zur Bereitstellung der Leads nutzt, 
dann kennt er natürlich auch die Branche, die Unternehmensgröße etc. des Leads. Auf 
Basis dieser Informationen müssen dem Vertriebspartner Angebote gemacht werden. 
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Wenn Hersteller sich die Mühe machen, Profile zu definieren, die aufzeigen, welcher Con- 
tent in welcher Phase des Vertriebs den Partner unterstützen, so kann man das Verfahren 
von Pull auf Push umstellen. Partner müssen nicht lange und aufwendig recherchieren, 
welche Informationen sie für ihre Erstgespräche oder Terminvereinbarungen nutzen kön- 
nen. Stattdessen bekommen sie aktiv Angebote auf Grundlage des Lead-Profils. Der Ver- 
triebspartner wird vom Opportunity-System im Vertriebsprozess begleitet und unterstützt. 


26.5 Steuerung der Bearbeitung von Leads der 
Vertriebspartner 


Der erste Schritt zur zielgerichteten Steuerung der Bearbeitung der gewonnenen Leads 
sieht die Einstellung der Verteilung der Leads vor. Die Partner erhalten keine Opportuni- 
ties, sondern müssen sich diese auf einer Webplattform oder auf ihrem Android bzw. IOS 
Client in einem Push/Pull-Verfahren abholen bzw. picken. Die Umkehrung der üblichen 
Verfahrensweise stellt sicher, dass nur der Partner den Lead nimmt, welcher Zeit und 
Lust hat, Anfragen zu bearbeiten. 

Verteilt man die Opportunities einfach per Mail, so geht man das Risiko ein, dass die 
Leads nicht oder zu spät beachtet bzw. bearbeitet werden. Nutzt man hingegen das Pick- 
listing-Verfahren, können Eskalationen für Leads eingebaut werden, die nicht abgeholt 
wurden. Nur wenn man Leads abholen lässt, ist sichergestellt, dass der Partner aktiv an 
dem Lead arbeiten will. Dazu muss er im Webportal sehen können, um was für einen 
Lead es sich im Detail handelt. 

Gutes Opportunity Management erfordert ein zeitnahes Feedback über den Stand der 
Lead-Bearbeitung. Das kann man leicht dadurch erzwingen, dass das System den Abruf 
neuer Leads unterbindet, wenn vorgegebene Arbeitsschritte nicht ausgeführt oder Feed- 
backs nicht gegeben wurden. Die Plattform tauscht damit Feedback gegen Leads und 
belohnt die Partner, die verantwortungsvoll mit den Opportunities umgehen. 

Auf der anderen Seite kann der Hersteller alles Mögliche dafür tun, dass der Partner 
in Ruhe an seinem Lead arbeiten kann. Weitere Anfragen oder Interaktionen von diesem 
Lead können direkt an den Partner durchgeroutet werden. Vertriebserfolge der Partner 
können über Motivationssysteme belohnt werden. Ein engmaschiges Reporting stellt 
sicher, dass nichts liegen bleibt und Schwierigkeiten bzw. Engpässe schnellstmöglich 
auffallen und abgestellt werden. 

Die Betreuung von Kunden im Rahmen von Wartungs- oder Leasing-Verträgen ergibt 
ebenfalls Chancen für ein erfolgreiches Lead Management mit Vertriebspartnern. Erhält 
ein Hersteller eine Kündigung oder steht eine Verlängerung der Verträge an, so kann er 
diese Anforderungen schnellstmöglich demjenigen Partner zur Verfügung stellen, der das 
Geschäft abgeschlossen hat. Dieser kann dann versuchen, den Kunden von der Kündi- 
gung abzubringen oder ihm ein Nachfolgeprodukt verkaufen. 

Das funktioniert aber nur, wenn es Prozesse und Eskalationen gibt und beide Parteien 
auf der gleichen Datenbasis arbeiten. Das System muss wissen, welcher Kunde von wel- 
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chem Partner betreut wird und welcher Abschluss bei welchem Partner getätigt werden 
muss. Auch müssen alle Eskalationen in Bezug auf Fristen, z. B. Vertragsverlängerung, zen- 
tral gesteuert werden. Der Vorteil für den Partner ist, dass er sich auf den Vertrieb und die 
Implementierung konzentrieren kann. Auf- und Ausbau werden von automatisierten Prozes- 
sen betrieben, die der Hersteller pflegt und betreibt. 

Häufig findet man in Partnerprogrammen Initiativen, wie z. B. Deal-Registration-Pro- 
gramme. Hierbei handelt es sich um die Möglichkeit, eine Opportunity beim Hersteller 
anzumelden. Der Hersteller liefert also keine Adressinformationen an den Partner, son- 
dern der Prozess läuft umgekehrt. 

Der Partner kann das Zielunternehmen durch das Deal-Registration-Programm für 
sich reservieren. Der Hersteller trägt in diesem Fall dafür Sorge, dass kein Wettbewer- 
ber die Preise beim Endkunden drückt. In der Regel werden die Partner über zusätzliche 
Margenpunkte zu einer Deal Registration motiviert. Der Hersteller sammelt so wertvolle 
Daten und kann vor allem laufend seine aktuelle Pipeline im Vertriebspartnerkanal ana- 
lysieren und bewerten. 

Der Partner hat nicht nur den Vorteil des Lead-Schutzes, vielmehr können alle Infor- 
mationen zu vergangenen und laufenden Interaktionen, Downloads, Anfragen, Event- 
Teilnahmen etc. des Zielkunden an den betreuenden Partner weitergeleitet werden. Das 
unterstützt diesen aktiv im Verkaufsprozess und macht alle Aktivitäten zwischen End- 
kunden, Hersteller und den Vertriebsorganisationen für alle transparent. So kennt der 
Vertriebspartner laufend sämtliche Reaktionen des von ihm betreuten Kunden. Hierzu 
ist es notwendig, eine technische Plattform zur Verfügung zu stellen, die es ermöglicht, 
einem Partner alle Informationen aus der Marketing Automation zur Verfügung zu stel- 
len. Im Prinzip tauschen Vertriebspartner und Hersteller Lead-Schutz gegen Transparenz 
zur Erstellung von Forecasts und Pipelines. 

Auch hier gilt es, einige juristische Hindernisse zu beachten. Der Endkunde muss 
transparent wissen, wo seine Daten liegen und wer was damit macht. Darüber hinaus 
muss er diesem Vorgehen auch zustimmen. 

Vertriebspartner haben häufig keine große Organisation. Selten verfügen sie über 
nennenswerte Marketingbudgets. Dementsprechend bietet es sich an, Verfahren, Metho- 
den und Werkzeuge der Hersteller für die eigene Lead-Generierung zu nutzen. Werden 
Handelsvertreter eingesetzt oder existieren eindeutig eingrenzbare Vertriebsgebiete, so 
ergeben sich viele Möglichkeiten, den Partner in seinem Gebiet zu unterstützen. Kun- 
denentwicklung über Marketing Automation in Verbindung mit einem Channel Lead 
Management Tool schafft hier ein Umfeld, in dem der Hersteller für den Partner syste- 
matisch Leads generieren kann. 

Gerade in einer solchen Struktur ist es zwingend erforderlich, dass der Vertriebspart- 
ner schnell und einfach Rückmeldung über das Ergebnis seiner Bemühungen bei der 
Opportunity gibt. Abhängig von dessen Feedback laufen die Opportunities in verschie- 
dene Nachfassprogramme bzw. Nurture Flows. Solche Programme ermöglichen es den 
Herstellern, systematisch Leads für ihre Vertriebspartner zu produzieren. Die Vorteile 
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für den Partner sind, dass er hochwertige Leads erhält und keine große technische Infra- 
struktur zum Lead Management aufbauen muss. 

Beim Einsatz derartiger Unterstiitzungsprogramme fiir Vertriebspartner ist denkbar, 
dass der Partner seine Daten an den Hersteller tibergibt und dieser die Kunden des Part- 
ners in einem strukturierten Lead-Prozess entwickelt. Das funktioniert aber meist nur in 
Handelsvertreterstrukturen. 

Wiederum sind einige juristische Fallstricke zu beachten. So muss der Endkunde tiber 
das Verwalten der Daten beim Hersteller nicht nur informiert werden, er muss sich sogar 
explizit damit einverstanden erklären. Die klare und eindeutige Trennung der Daten muss 
technisch ebenfalls gewährleistet werden können. 

Dann profitiert der Vertriebspartner von dem Know-how des Herstellers, den auf- 
wendig entwickelten Kommunikationsprozessen und erhält MQLs. Der Hersteller bleibt 
im Gegenzug Herr über die Endkundenkommunikation. Das ist vor allem unter den 
Gesichtspunkten Markenkommunikation und Messaging für viele Hersteller sehr attrak- 
tiv, halten sich die Vertriebspartner doch nur sehr selten an CI- und CD-Vorgaben. Beide 
Seiten profitieren so von der Integration der Vertriebspartner in das Lead Management 
des Herstellers. 


Über den Autor 


Philipp von der Brüggen ist Spezialist für B2B-Kommunikation. 
2015 gründete von der Brüggen zusammen mit zwei Kollegen die 
Software-Firma leadtributor GmbH. Sie kümmert sich um das 
sog. Opportunity Management in indirekten Vertriebskanälen. Das 
Unternehmen ermöglicht es Herstellern, die über Vertriebspartner 
vertreiben, die Kontrolle über die Customer Journey zu behalten. 
Mehr Informationen zum Autor finden Sie im Autorenverzeichnis. 
Kontakt: brueggen @leadtributor.com 


Auswirkungen der Sales und Marketing 2 7 


Automation auf den Vertrieb 


Philipp Moder 


Zusammenfassung 

Die Zeit, in der Marketing und Sales Automation lediglich Buzzword waren, sind vor- 
bei. Hohe Wachstumsraten der Tool-Anbieter belegen eindrucksvoll, dass die Auto- 
mation in der Mitte unseres beruflichen Alltags angekommen ist. Allerdings dauert es 
lange, bis eine neue Technologie ihr Potenzial voll entfaltet, wie das Thema Customer 
Relationship Management (CRM) belegt. CRM-Software gibt es seit den 90er Jahren 
und die Nachfrage wächst kontinuierlich. Aber selbst heute schätzen Experten, dass 
immer noch zwischen 30 und 60 % der CRM-Einführungen scheitern (CRM Failu- 
res 2014). Ein Grund mehr, die Automation von Sales und Marketing Automation aus 
der täglichen Vertriebspraxis heraus zu beleuchten, die Veränderungen für den Ver- 
trieb darzustellen und die kritischen Erfolgsfaktoren zur Erschließung der Vorteile zu 
bestimmen. 


27.1 Integration des Vertriebs in die Entscheidungsfindung 


Ein funktionierendes CRM-System ist integraler Bestandteil einer erfolgreichen Marke- 
ting und Sales Automation. Es stellt einen maßgeblichen Schritt für die Vertriebs- und 
Marketingabteilungen auf dem Weg der digitalen Transformation dar. Wie beim CRM 
geht es nicht nur um die Einführung einer weiteren Software. Vielmehr erfordert die 
erfolgreiche Implementierung einen kulturellen Wandel und eine Änderung der Arbeits- 
und Sichtweisen in den Abteilungen Marketing und Vertrieb. 
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Technologiehersteller werben mit „easy to use“ sowie Erfolgsgeschichten und vermit- 
teln ihren Kunden den Eindruck, dass sie direkt nach der Implementierung des Systems 
mehr Erfolg haben. Wenngleich es tatsächlich echte Erfolgsgeschichten und Systeme 
gibt, die sich durch eine außergewöhnliche Usability auszeichnen, beginnen die eigent- 
lichen Herausforderungen oftmals, nachdem der Vertrag für die Technologienutzung 
unterzeichnet ist. Liegt die Herausforderung beim CRM vor allem darin, die Akzeptanz 
und einen hohen Nutzungsgrad der Anwender zu erzielen, liegt sie bei der Marketing 
und Sales Automation vor allem in der Anpassung von Prozessen und der Verzahnung 
von Marketing und Vertrieb. 

In vielen Unternehmen wird die Automation stark von den Marketingabteilungen 
getrieben. Marketer sehen hier zu recht große Chancen, ihre Aktivitäten zielgerichteter 
durchzuführen und vor allem den Beleg der Messbarkeit des Erfolgs zu liefern. Mit einer 
Automationstechnologie können sie endlich der jahrelangen Forderung des Vertriebs 
nach einer besseren Lead-Generierung gerecht werden. 

Der Vertrieb ist in vielen Branchen und Unternehmen trotz Digitalisierung und 
Automation immer noch sehr stark auf konventionelle Methoden, Prozesse und Vor- 
gehensweisen ausgerichtet. Selbst die eingangs erwähnte konsequente Nutzung von 
CRM-Systemen ist in vielen Unternehmen noch nicht gegeben, was sicherlich auch eine 
Generationenfrage ist. Manche kleineren und mittelständischen Unternehmen sind schon 
froh, wenn der Vertrieb, im Speziellen der Außendienst, Outlook richtig nutzt. 

Oftmals existieren in den Organisationen Paralleluniversen in Form von Excel Sheets 
und Visitenkartensammlungen und damit die typische Gefahr des personenbezogenen 
Know-hows. Geht ein Mitarbeiter in den Ruhestand oder wechselt er das Unternehmen, 
sind die Kontakte weg und im ERP-System befindet sich meist nur ein Bruchteil der 
Daten. Es ist keine Seltenheit, dass dort zwar die Rechnungs- und Lieferadressen hinter- 
legt sind, jedoch die relevanten Kontakte aus dem Einkauf und den Fachabteilungen mit- 
samt ihren Rollen und Funktionen nicht hinterlegbar sind; von einer Aktivitäten-Historie 
ganz zu schweigen. 

Viele Vertriebsmitarbeiter verbinden Digitalisierung und Automation mit einer Bedro- 
hung ihrer Arbeitsplätze oder zumindest einer signifikanten Änderung ihrer gewohn- 
ten Arbeitsweisen. Entsprechend reagieren sie darauf mit Angst und Ablehnung. In der 
Online-Ausgabe von „Die Welt“ beschreibt Kaiser (Kaiser 2016) die unterschiedlichen 
Sichtweisen auf die Auswirkungen von Digitalisierung und Automation in der pro- 
duzierenden Industrie. Eine nicht ganz unumstrittene aber stark beachtete Studie der 
Wissenschaftler Frey und Osborne hat ergeben, dass in den USA nahezu 50 % der beste- 
henden Arbeitsplätze durch Roboter und Software ersetzt werden können (Frey und 
Osborne 2013). Das Zentrum für Europäische Wirtschaftsforschung in Mannheim hat 
diese Methode auf Deutschland angewandt und bescheinigt 12 % der Arbeitsplätze eine 
hohe Automatisierungswahrscheinlichkeit (Bonin et al. 2015). Die ING-DiBa sieht gar 
18 Mio. Stellen in Deutschland als gefährdet an (ING-DiBa 2015). 

Vor dem Hintergrund der diffusen Ängste um den eigenen Arbeitsplatz ist es wich- 
tig, den Vertrieb frühzeitig in den Prozess der Automatisierung zu involvieren; neben 
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der Vertriebsleitung auch Mitarbeiter aus allen anderen Vertriebsbereichen: Innendienst, 
Presales, Inside Sales, Telesales, Außendienst u. Ä. Generell hat es sich bewährt, diesen 
Kreis aus Promotoren und Kritikern zusammenzusetzen. Damit ist frühzeitig sicherge- 
stellt, dass auch die kritischen Stimmen und Sichtweisen wahrgenommen werden. Die 
gemeinsame Entscheidungsfindung ist der erste Schritt hin zum notwendigen Marketing 
und Sales Alignment, d. h. der engen Verzahnung von Marketing und Vertrieb. Nur wenn 
diese gelingt, kann ein völlig neuartiger Vertriebs- und Marketing-IQ erreicht werden. 


27.2 Die Auswirkungen von Marketing Automation auf 
Telesales und Inside Sales 


> Unter Telesales wird der klassische Telefonverkauf verstanden. 


Er ist eine eigene Form des Direktvertriebs. Telesales-Mitarbeiter begleiten den kom- 
pletten Vertriebsprozess von der Kaltakquise über die Beratung und Entwicklung des 
Interessenten bis hin zum Vertragsabschluss, ohne dass es zu einem Kontakt mit einem 
Außendienstmitarbeiter kommt. 


> Inside Sales wird definiert als ein spezielles Team, welches proaktiv in der Kundenak- 
quise agiert und den Außendienst unterstützt. 


Inside-Sales-Mitarbeiter begleiten den Akquiseprozess bis zu dem Zeitpunkt, an dem eine 
Übergabe des Leads an den Außendienst und/oder Presales Engineer notwendig wird. 
Typischerweise handelt es sich hierbei um einen persönlichen Außendiensttermin. Der 
Verkaufsabschluss obliegt in der Regel dem Vertriebsaußendienst. Inside Sales unterstützt 
den Außendienst und garantiert dadurch eine höhere Produktivität des Außendiensts, der 
sich rein auf bereits vorqualifizierte Interessenten konzentrieren kann. Die zeitaufwendige 
Kaltakquise und Entwicklung der Interessenten wird von Inside Sales übernommen. 

Telesales- und Inside-Sales-Mitarbeiter sind nicht nur diejenigen Vertriebsmitarbei- 
ter, die den wohl größten Nutzen aus der Automation ziehen können, vielmehr sind sie 
erfahrungsgemäß auch die Mitarbeiter mit der höchsten Akzeptanz und den geringsten 
Hemmschwellen. Dies ist vor allem darauf zurückzuführen, dass das Tagesgeschäft dieser 
Abteilungen von Beginn an über vielfältige Kommunikationskanäle erfolgt. Neben dem 
Telefon gehören hier E-Mail, Webinare, Online-Demos und in modernen Organisationen 
auch Livechat-Tools zur täglichen Arbeit. Auch die Vernetzung über soziale Medien, wie 
XING und LinkedIn, ist fester Bestandteil der täglichen Aufgaben. Denn hierdurch wird 
die Anonymität von Telesales und Inside Sales zumindest ansatzweise aufgehoben. 

Telesales und Inside Sales sind für viele Mitarbeiter der Einstieg in den Vertrieb und 
nicht selten ein Sprungbrett zur Karriere als Account Manager, Key Account Manager im 
Außendienst. 
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Der CCall Report 11 der Verwaltungs-Berufsgenossenschaft (VBG 2002) belegt, dass 
45,2 % der Beschäftigten in Callcenter-Organisationen zwischen 20 und 29 Jahre alt sind, 
weitere 31,1 % liegen in der Alterskategorie von 30 bis 39 Jahren. Bei Inside Sales darf 
von einer ähnlichen Altersstruktur ausgegangen werden. Entsprechend ist ein Großteil 
dieser Mitarbeiter mit sozialen Medien in einer digital geprägten Umwelt aufgewachsen. 

Eine der größten Herausforderungen in Telesales und Inside Sales besteht darin, ziel- 
gerichtet zu agieren, um die höchste Effektivität zu erzielen. Aus Mangel an sinnvollen 
Methoden und Ansätzen haben sich in der Vergangenheit viele Unternehmen und auch 
externe Dienstleister darauf konzentriert, die Produktivität zu steigern. Dies muss aber 
nicht zwingend mit einer Steigerung der Effektivität einhergehen. 

Marketing Automation ist in diesem Kontext als Effektivitäts-Booster zu bezeichnen. 
Maßsgebliche Faktoren hierfür sind die Analytik sowie Workflow Automation und CRM. 
Funktionen, wie Lead Scoring, Website-Besucher-Analysen und Aktivitäten-Tracking, 
garantieren zielgerichtete Telesales und Inside Sales. Es gibt nachweislich Unternehmen, 
die binnen sechs Monaten einen Return on Investment (ROI) erzielt haben, in dem sie 
Website-Besucher-Analysen und Aktivitäten-Tracking ausnahmslos im Bestandskunden- 
Segment angewendet haben. Vorbei sind hingegen die Zeiten der quantitativ getriebenen 
Organisationen, die, neben der Anzahl von Abschlüssen und generierten Terminen, ihren 
Fokus auf Kennzahlen, wie die Anzahl getätigter Anrufe bzw. geführter Gespräche und 
durchschnittliche Gesprächszeiten, gerichtet haben. 

Damit Telesales- und Inside-Sales-Teams von der Automation profitieren können, 
stehen sie allerdings auch selbst in der Pflicht. Als Speerspitze des Vertriebs wissen 
sie genau, welche Einwände und Bedenken beim Erstkontakt in der Kaltakquise von 
den potenziellen Kunden geäußert werden. Diese Erfahrungen sind regelmäßig an 
das Marketing weiterzugeben, da die Content-Verantwortlichen daraus entsprechende 
Content-Formate produzieren können, die nicht nur auf der Website und auf Landing- 
pages zum Einsatz kommen, sondern direkt und individuell im Vertriebsprozess ver- 
wendet werden können. Diese permanente gegenseitige Rückkopplung ist ein weiterer 
notwendiger Schritt im Marketing und Sales Alignment. Sie stellt sicher, dass die rich- 
tigen Inhalte zum richtigen Zeitpunkt für die entsprechenden Buyer Personas bereitge- 
stellt werden. 


27.3 Die Auswirkungen von Marketing Automation auf den 
Vertriebsinnendienst 


> Der Vertriebsinnendienst repräsentiert den Teil des Vertriebsteams, welcher nicht 
unmittelbar vor Ort beim Kunden aktiv ist, sondern ausnahmslos aus dem Büro agiert. 
Der Innendienst ist heute fast ausnahmslos reaktiv tätig und zeichnet für die Auftrags- 
abwicklung — Angebotslegung, Auftragserfassung, Auftragsverfolgung, Fakturierung, 
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Reklamationsbearbeitung, Gutschriftenerstellung, Kundenberatung am Telefon, Daten- 
pflege im CRM usw. — verantwortlich. 


Oftmals dient er auch als Unterstützung für den Außendienst. Nicht selten findet man 
eine feste Zuordnung eines Innendienstmitarbeiters zu einem oder mehreren Außen- 
dienstmitarbeitern. Daher ist der klassische Innendienst nicht mit dem Telesales oder 
Inside Sales gleichzusetzen. 

In vielen Organisationen wird der Ruf laut, dass der Innendienst der Zukunft seine 
rein reaktive Rolle weiterentwickeln muss. Im Fokus steht hier die proaktive Bestands- 
kundenansprache, vor allem im Bereich des C- bzw. Kleinkunden-Managements. In der 
Praxis gibt es oft eine Hemmschwelle der Innendienstmitarbeiter, aktiv auf die Kunden 
zuzugehen. Kaltakquisition mögen die wenigsten Innendienstler. 

Marketing Automation unterstützt den Vertriebsinnendienst bei dieser Aufgabe. Eine 
ausgefeilte Analytik liefert diesem in Echtzeit oder auf Tagesbasis Berichte über die 
Website-Besuche der Bestandskunden. Der Innendienst kann dadurch im Detail erken- 
nen, welche (Produkt-)Seiten besucht werden, wie lange sich der Besucher auf der jewei- 
ligen Seite aufhält, welche Blog-Artikel gelesen wurden u. Ä. 

Viele Unternehmen, die erfolgreich Marketing Automation praktizieren, haben für 
die Bestandskunden einen festen Prozess definiert. Wenn ein Bestandskunde Webseiten 
besucht hat, die auf ein konkretes Produkt- bzw. Dienstleistungsinteresse rückschließen 
lassen und er sich bis spätestens 72 h nach dem Besuch nicht meldet, werden diese Kun- 
den proaktiv angerufen. Durch die vorliegenden Daten wird aus diesem Anruf kein Cold 
Call, sondern ein zielgerichteter Anruf bei einem Bestandskunden, der mit hoher Wahr- 
scheinlichkeit eine entsprechende Gesprächsbereitschaft zeigt. Es obliegt in diesem Fall 
dem Geschick des Innendienstmitarbeiters, das Gespräch auf die relevanten Produkte 
oder Dienstleistungen zu lenken. 


27.4 Die Auswirkungen von Marketing Automation auf den 
Vertriebsaußendienst 


Für den Außendienst bringt die Marketing Automation wohl die stärksten Veränderungen 
mit sich. Eine Untersuchung von Roland Berger Consulting und Google (Roland Berger 
und Google 2015) belegt, dass die Entscheidungsfindung bereits bis zu 57 % abgeschlos- 
sen ist, bevor potenzielle Kunden den Kontakt zu potenziellen Lieferanten aufnehmen. 
Damit entfällt oftmals die früher angestrebte frühzeitige Einflussnahme auf die Kunden 
im Rahmen von Ausschreibungsprozessen. 

Heute verfügt ein Interessent über mehr Detailwissen als der Außendienst, weil er 
sich über diverse Recherchen im Netz bereits ein sehr klares Bild von der offerierten 
Lösung machen konnte. 

Infolgedessen sieht sich der Außendienst oftmals einer neuen Rolle gegenüber, die er 
gegebenenfalls nur mit Unterstützung von Spezialisten meistern kann. Denn der spätere 
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Einstieg in den Beschaffungsprozess wirft oft konkrete Fragestellungen auf, fiir deren 
Beantwortung ein Ingenieur, Entwickler oder Techniker notwendig ist. 

Um dem modernen Beschaffungsverhalten Rechnung zu tragen, wird sich auch ein 
Teil der taglichen Vertriebsarbeit in soziale Netzwerke, wie Twitter, XING und LinkedIn, 
verlagern. Außendienstmitarbeiter stehen hier nicht nur vor der Herausforderung, eine 
digitale Persönlichkeit in Form von professionellen Profilen in diesen Netzwerken auf- 
zubauen, sondern sie müssen auch lernen, wie in diesen Netzwerken kommuniziert wird. 
Die in der Vergangenheit oftmals übliche Jägermentalität erfordert ein radikales Umden- 
ken. Gefragt ist hier stattdessen ein helfender, beratender und unterstützender Ansatz, 
welcher Kompetenz und Expertentum demonstriert. Um dieser Anforderung gerecht zu 
werden, bedarf es radikal veränderter Methoden und Vorgehensweisen. Zeitintensive 
Recherchen, aktive Teilnahme in Fachgruppen, Wissen teilen u. v. a. sind die Hebel, die 
der Außendienst zukünftig stellen darf. 

Soziale Netzwerke sind einer der Reichweiten-Beschleuniger für Content unter- 
schiedlicher Art. Blog-Beiträge, Webinare, White Papers, Checklisten, Erklärvideos 
u. v. a. helfen durch ein gezieltes Teilen, den Traffic auf Websites und Landingpages sig- 
nifikant zu erhöhen. Mehr Traffic auf der Website bedeutet mehr Interessenten und mehr 
eingehende Anfragen. Die volle Kraft der sozialen Netzwerke schöpfen Unternehmen 
aus, wenn sie nicht nur Kurzmitteilungen als Statusmeldungen platzieren, sondern Bei- 
träge und wertvollen Content in speziellen Fachgruppen teilen. 

Sobald Menschen relevante Beiträge in den sozialen Netzwerken zur Verfügung stel- 
len, besucht ein gewisser Prozentsatz der Leser die Profile des Autors. Der Profilbesuch 
ist sozusagen der digitale Handshake. Genauso wie Außendienstmitarbeiter bei Vor-Ort- 
Besuchen adäquat gekleidet und mit entsprechenden Umgangsformen auftreten, ist es in 
den sozialen Netzwerken. Nach dem digitalen Handshake beginnt der digitale Dialog. 
Ob es sich hierbei um eine Kommunikation innerhalb der sozialen Netzwerke handelt 
oder um das Abhalten eines Webinars: Der Außendienst übernimmt völlig neue Rollen. 

Da es heute erst relativ spät zu einem persönlichen Kontakt in Form eines Telefonats 
oder Gesprächs kommt, betritt der Außendienst auch erst relativ spät seine gewohnte 
Komfortzone für den persönlichen Beziehungsaufbau. Die teilweise Isolation von der 
Lead-Entwicklung kann zu einem Gefühl der Bedeutungslosigkeit führen, wenn es nicht 
gelingt, den Außendienst frühzeitig auf die neuen Aufgaben in den sozialen Netzwerken 
vorzubereiten und zu begleiten. Schlimmstenfalls verhärtet dies die Front gegenüber dem 
Marketing, was in einem Wissensbunker Außendienst münden kann, d h., der „Außen- 
dienst“ teilt sein bestehendes Wissen und Informationen über Kunden nicht und behält 
beides für sich. 

Die über Jahre bzw. Jahrzehnte gültige Rollenverteilung ist mit dem geänderten 
Beschaffungsverhalten und der Einführung von Sales und Marketing Automation außer 
Kraft gesetzt. Dies gilt analog für das Rollenverständnis zwischen Marketing und Ver- 
trieb allgemein und im Speziellen mit dem Außendienst. In der Vergangenheit bestand die 
Aufgabe des Marketings darin, möglichst qualifizierte Leads zu generieren, die dann an 
den Außendienst weitergegeben wurden. Wenngleich der Vertrieb die Qualität der überge- 
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benen Leads oftmals infrage gestellt hat, so waren es doch zwei voneinander losgelöste, 
mehr oder weniger parallel laufende Prozesse. 

Mit der Einführung von CRM-Systemen, spätestens aber mit dem Einsatz von Mar- 
keting-Automation-Lösungen, hat der Vertriebsaußendienst nicht nur seine Informations- 
hoheit verloren, vielmehr führen automatisierte Lead-Nurturing-Prozesse und der damit 
verbundene digitale Dialog dazu, dass sich auch Funktionen und Kompetenzen ändern. 
Lead-Nurturing-Prozesse begleiten den Interessenten in seinem Entscheidungsprozess, 
bis er zu einem Vertragsabschluss oder Kauf bereit ist oder einen Status erreicht hat, der 
die Übergabe dieses hoch qualifizierten Leads an den Außendienst erfordert. Je nach 
Phase der Kaufbereitschaft wird der Interessent über den richtigen Kanal zum richtigen 
Zeitpunkt gezielt mit Informationen versorgt. 

Der Außendienst wird zu einem der wertvollsten Content-Lieferanten für das Marke- 
ting. Keiner im Unternehmen ist näher am Kunden dran als der Außendienst. Er spricht 
mit den unterschiedlichsten Buyer Personas, er bekommt vor Ort einen besseren Ein- 
druck vom Unternehmen, als es Telesales oder Innendienst jemals möglich wäre. 

Der Außendienst ist gefordert, kontinuierlich Feedback über funktionierende Argu- 
mente, Einwände und Bedenken der Kunden an das Marketing weiterzugeben. Das 
Marketing muss diese Informationen aufnehmen, in entsprechenden Content-Formaten 
verarbeiten und diese dem Außendienst zur Verfügung stellen. Schaffen es Unternehmen, 
einen regelmäßigen Rückkopplungsprozess in Form dieses Regelkreises zwischen Ver- 
trieb und Marketing sicherzustellen, haben sie eine der größten Hürden gemeistert, um 
auch zukünftig erfolgreich zu sein. 

Automationslösungen offerieren auch neue Optionen für den Außendienst, die ihn in 
seiner klassischen Arbeitsweise unterstützen können. Sie stellen beispielsweise mobile 
Applikationen (Apps) zur Verfügung, die einen nahezu identischen Leistungsumfang wie 
die Desktop-Variante liefern. Nützliche Anwendungen in diesem Zusammenhang sind 
die Resultate des Webseite-Besucher-Tracking. 

Der Außendienst wird weiterhin automatisch darüber informiert, dass ein Bestands- 
kunde oder potenzieller Neukunde die Webseite besucht hat, der sich in der Nähe seines 
aktuellen Standortes befindet. Über sein Smartphone kann der Außendienst das Besu- 
cherverhalten auf der Webseite nachvollziehen und den direkten Kontakt zu dem Kunden 
oder Interessenten aufnehmen. 


27.5 Die Auswirkungen der Marketing Automation auf die 
Vertriebsleitung 


Auch auf die Vertriebsleitung kommen mit der Einführung und Nutzung der Sales und 
Marketing Automation neue Herausforderungen zu. Die Aufgaben eines Vertriebsleiters 
sind aber bereits heute so vielfältig wie komplex. Angelehnt an die Definition des Bun- 
desverbands der Verkaufsförderer und Trainer e. V. (End 2006, S. 45) umfassen diese fol- 
gende Tätigkeitsbereiche: 
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e Vertriebsleitung im engeren Sinne, hierzu zählen Aufgaben wie Zieldefinition, Strate- 
gie, Festlegung des Mix der Vertriebsmaßnahmen u. A.; 

e Zusammenarbeit, d. h. die Vertretung der Vertriebsabteilung im Unternehmen; 

e Absatzplanung und -steuerung, sprich Definition der Markt- und Absatzziele, der 
sonstigen quantitativen und qualitativen Ziele, Ausarbeitung von Verkaufsaktionen 
und Umsetzungstrainings für Neukunden und Bestandskunden, Vertriebs-Controlling, 
Konkurrenzbeobachtung; 

e Führung aller Vertriebsteams und -mitarbeiter. 


Pragmatisch betrachtet sind Vertriebsleiter für den Umsatz und Ertrag eines Unter- 
nehmens verantwortlich. Steigen diese, haben sie alles richtig gemacht. Wie bei jeder 
Führungskraft erzielen diejenigen Vertriebsleiter die besten Resultate, die ihre Teams 
professionell führen und entwickeln. Da die zuvor beschriebene Änderung des Beschaf- 
fungsverhaltens automatisch neue Rollenverständnisse der verschiedenen Vertriebs- 
bereiche mit sich bringt und Vertriebsleiter gerade in kleineren und mittelständischen 
Unternehmen oftmals Mitglied der Geschäftsführung sind, kommt ihnen eine bedeutende 
Rolle zu. Der Vertriebsleiter wird zum Coach, der seine Mitarbeiter und Teams auf der 
Reise in die automatisierte Zukunft begleitet. Es ist seine originäre Aufgabe, zu garantie- 
ren, dass die digital geprägte Organisation den Vertrieb nicht abhängt. 

Vertriebsleiter müssen dafür Sorge tragen, dass die Automatisierung und alle damit 
verbundenen Aufgaben so gestaltet werden, dass eine hohe Akzeptanz innerhalb der 
Organisation sichergestellt ist. Die enge Verzahnung und Kooperation mit der Marke- 
tingleitung dient der Sicherstellung eines einheitlichen Wordings im Unternehmen und 
bildet die Basis für ein gelebtes Sales und Marketing Alignment. Neben dieser führungs- 
spezifischen Aufgabe sieht sich der Vertriebsleiter auch mit einer möglichen Verschie- 
bung innerhalb der Vertriebskanäle konfrontiert, die in die Vertriebsstrategie einfließen 
muss. 

Kennzahlen sind einer der maßgeblichen Schlüssel für einen kontinuierlichen Ver- 
besserungsprozess im Vertrieb. Im Zeitalter der Automation ist es mit den klassischen 
Vertriebskennzahlen vorbei. Einer Studie von Mercuri International und der Universitä- 
ten St. Gallen und Bochum nach (Huckemann und Schmitz 2014) können zukünftig fol- 
gende KPI-Kategorien verwendet werden: 


e Marktperspektive: Marktanteil im Vergleich zu einer Benchmark sowie Kundenzufrie- 
denheit; 

e Ergebnisse und Prognosen: Ertrag pro Kanal, Gebiet, Außendienstler, Produkt; 

e Effizienz im Vertrieb: Vertriebskostenquote (im Vergleich zum Branchendurchschnitt); 

e Produktivität im Vertrieb: Umsatz/Ertrag pro Verkäufer und pro Kundengruppe, 
gewonnene und verlorene Geschäfte; 

e Vertriebsaktivitäten: Anzahl der Besuche/Telefonate/Videokonferenzen pro Außen- 
dienstler/Gebiet/Segment/Kanal; 
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e Vertriebsmitarbeiter: Stabilität der Mannschaft, Durchschnittsalter, Betriebszugehö- 


rigkeit, Fluktuation; 


e Produkte und Innovationen: Umsatz- und Ertragsanteil der neuen Produkte im Ver- 


gleich zu den alten Produkten; 


e Führung: Anzahl der Mitarbeitergespräche und Coaching-Einheiten. 


Die Optionen für die Nutzung sogenannter harter Vertriebskennzahlen sind mannigfaltig. 
Angelehnt an das Controlling-Portal (Controlling-Portal 2016) kann das Kennzahlensys- 
tem in Tab. 27.1 verwendet werden, wobei jedes Unternehmen sein individuelles Kenn- 
zahlensystem entwickeln muss, um den Anforderungen von Steuerung und Transparenz 
gerecht zu werden. Neben den traditionellen Kennzahlen sollten folgende Key-Perfor- 


mance-Indikatoren verwendet werden: 


e durchschnittliche Dauer einer Opportunity, differenziert nach Opportunity Stages; 
e verstrichene Zeit zwischen eingehender Anfrage und aktiver Bearbeitung durch den 


Vertrieb; 


e Kategorisierung der neuen Leads, Opportunities und Kunden nach Lead-Quellen; 
e Analyse des Aktivitätsindex auf LinkedIn und XING; 


Tab. 27.1 Kennzahlen für den Vertrieb. (Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Control- 


ling-Portal 2016) 


Kennzahl 
Marktanteil (%) 


Vertriebsdeckungsbeitrag (%) 
Vertriebsquote (%) 

Kundenwert oder Customer Lifetime Value 
(CLV) (€) 

Wandlungsquote 


Durchschnittlicher Umsatz pro Auftrag (€) 


Durchschnittlicher Umsatz pro Reisetag (€) 


Stammkunden-Umsatzanteil (%) 


Stornoquote (%) 


Beschreibung 

Anteil des Unternehmens am Gesamtumsatz seiner 
Branche 

Umsatzrendite nach Abzug aller Vertriebskosten 
Anteil der Vertriebskosten am Umsatz 
Deckungsbeitrag, den ein Kunde zum Betrach- 
tungszeitpunkt erbringt, zeigt, ob sich die Akquisi- 
tion monetär gelohnt hat 

Anteil der Angebote, die zu einer Beauftragung 
geführt haben 

Zeigt an, ob der Vertrieb oder der einzelne Verkäu- 
fer in die richtige Richtung akquiriert 

Gibt Aufschluss über die Monetarisierung von 
Reisetätigkeit 

Zeigt an, wie stark die Stammkunden zum Umsatz 
beitragen 

Gibt an, welcher Anteil der Abschlüsse eines 
Mitarbeiters (oder Teams) nachträglich storniert 
werden 
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e qualitative und quantitative Analyse des vom Vertrieb bereitgestellten Contents hin- 
sichtlich Klickzahlen, Conversion u. Ä. 


Darunter sind einige KPIs, die sehr nah an typischen Marketingmetriken sind. Dies 
ist ein weiteres Indiz für die Notwendigkeit der Verzahnung von Marketing und 
Vertrieb. 

Besondere Beachtung sollten Vertriebsleiter der Tatsache schenken, dass der klassi- 
sche, meist linear verlaufende Sales Funnel nicht mehr vom Vertrieb gesteuert werden 
kann. Früher generierte das Marketing Leads für den Vertrieb, der dann die Leads bis 
zum Abschluss durch die verschiedenen Phasen begleitet hat. Dieser Verlauf hat sich 
durch die digitale Transformation verändert. Die Entscheider in den Unternehmen infor- 
mieren sich im Netz, recherchieren sehr genau, wie gut ein Anbieter ihren Herausforde- 
rungen begegnen könnte und vergleichen unterschiedliche Anbieter bereits im Vorfeld. 
Potenzielle Kunden gelangen dadurch wesentlich später in den Sales Funnel bzw. wer- 
den dort sichtbar und sind dann schon wesentlich weiter in ihrem Entscheidungsprozess 
fortgeschritten. 

Deshalb diskutiert man bereits, ob der Sales Funnel als Prognose-Instrument ausge- 
dient hat. In diesem Kontext soll auch auf die Integration von Metriken hingewiesen wer- 
den, die ihren Ursprung im Activity-based Selling haben. 


> Activity-based Selling ist ein Ansatz, der sich nicht mit den reinen Zahlen, wie 
Umsatz und Abschlüsse, beschäftigt, sondern auf die Aktivitäten fokussiert, die einen 
Abschluss möglich machen bzw. einen signifikanten Schritt Richtung Abschluss dar- 
stellen. 


Voraussetzung für ein erfolgreiches Activity-based Selling ist die genaue Kenntnis 
jedes einzelnen Schritts in einem Verkaufsprozess. Liegt diese Erkenntnis vor, werden 
die Meilensteine auf dem Weg zum Abschluss identifiziert und auf diesen Meilenstei- 
nen basiert dann der Aktivitätenplan. Daher können Kennzahlen heute auch um folgende 
KPls ergänzt werden: 


e Anzahl der aktiv geführten Telefonate; 

e Anzahl neuer Kontakte in den sozialen Netzwerken; 

e Anzahl von geteilten Beiträgen/Artikeln in den sozialen Netzwerken; 

e Anzahl stattgefundener Webinare; 

e Anzahl erzielter Demo-/Teststellungen; 

e Anzahl stattgefundener persönlicher Termine; 

e Anzahl versendeter Angebote; 

e Anzahl stattgefundener Telefonate im Rahmen der Angebotsnachbearbeitung. 


Zum Abschluss ist festzuhalten, dass Unternehmen, die weiterhin erfolgreich sein wol- 
len, an der Verzahnung von Marketing und Vertrieb ebenso wenig vorbeikommen werden 
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wie an der Einführung von Automationslösungen. Die damit verbundenen Änderungen 
und Anforderungen an die unterschiedlichen Bereiche im Vertrieb sind derart gravie- 
rend, dass hier nur ein gut geplanter und schrittweise vollzogener Änderungsprozess zum 
Erfolg führt. Ein radikaler Umbruch der Arbeitsprozesse und Kennzahlensysteme wird 
die meisten Vertriebsorganisationen in ihrer derzeitigen Struktur überfordern. Angesichts 
der Bedeutung der notwendigen Änderungen sollte dieser Wandel durch einen Change 
Agent begleitet werden. 
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Zusammenfassung 

Im folgenden Beitrag wird zunächst beleuchtet, was die Kernbestandteile des 
Account-based Marketingkonzepts sind. Anschließend wird betrachtet, in welchem 
Verhältnis Account-based Marketing zu Marketing Automation steht und wie übliche 
Funktionen von Marketing-Automation-Systemen bei der Umsetzung dieses neuen 
Kommunikationsansatzes helfen können. 


Kaum ist Marketing Automation als Schlagwort in deutschen Marketingabteilungen 
angekommen, wird im amerikanischen Markt mit Account-based Marketing bereits das 
nächste Konzept diskutiert (Senatore 2014). In der wissenschaftlichen Literatur ist dieser 
Begriff bisher nur gering vertreten. Eine Ursache hierfür mag sein, dass in der B2B-Mar- 
keting-Industrie neue Buzzwords in schneller Folge erscheinen, viele aber auch ebenso 
rasch wieder verschwinden (Vajre 2016). 

Ein steigendes Interesse ist im Markt augenscheinlich gegeben. Seit Beginn des Jah- 
res 2015 steigt das Suchvolumen für den Term ,,Account-based Marketing“ in der domi- 
nanten Suchmaschine Google kontinuierlich an (s. Abb. 28.1). Neben einigen neuen 
Anbietern von Software-Lösungen und Dienstleistungen haben sich auch die Anbieter 
etablierter Marketing-Automation-Lösungen des Themas angenommen; zunächst nur in 
Form von Marketing-kommunikation, mittlerweile auch durch Anpassungen der jeweili- 
gen Software-Angebote. 
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Abb. 28.1 Google Trends ,,Account-based Marketing“. (Quelle: Google 23.09.2016) 


28.1 Kernelemente des Account-based Marketing 


Fiir den Terminus ,,Account-based Marketing“ gibt es noch keine einheitliche Definition. 
So hat Callahan zu Beginn des Jahres 2016 zehn Marketingexperten aus dem amerikani- 
schen Raum befragt und nahezu ebenso viele verschiedene Antworten erhalten. Hierauf 
weisen Miller und Kessler ebenfalls hin, sehen jedoch große Ähnlichkeiten in den ver- 
schiedenen Definitionen. Ihre Begriffsbestimmung lautete wie folgt (Miller und Kessler 
2016, S. 8): 


> Account Based Marketing is a strategic approach that coordinates personalized mar- 
keting and sales efforts to open doors and deepen engagement at specific account. 


Die Autoren detaillieren an anderer Stelle, dass Account-based Marketing eine ,,com- 
plementary strategy that works alongside your existing demand generation processes — 
sharing resources, data, tools and technologies with them“ sei (Miller und Kessler 2016, 
S. 3). Eine sehr prägnante Formulierung wählen die gleichen Autoren an anderer Stelle: 
„Ihe whole point of ABM is to focus your sales and marketing efforts on a relatively 
small number of high-value accounts that have the greatest revenue potential“ (Miller 
und Kessler 2016, S. 29). 

Faktisch ist der Begriff keineswegs neu. Die Marktforschungs- und Beratungsorgani- 
sation ITSMA führte ihn nach eigener Aussage im Jahr 2004 ein ITSMA 2015). Rosen- 
berg fügt hinzu, dass diese Art der Marktbearbeitung bei Anbietern von Produkten und 
Leistungen im B2B-Sektor seit Jahren im Einsatz sei, ohne explizit als Account-based 
Marketing bezeichnet zu werden (Rosenberg 2013). 

Heute finden sich unterschiedliche Schreibweisen, welche aus verschiedenen Kombi- 
nationen von Groß- und Kleinschreibung sowie Nutzung des Bindestrichs bestehen. In 
Anlehnung an Regel 21 des Duden zur Nutzung des Bindestrichs, wird an dieser Stelle 
außerhalb von wörtlichen Zitaten die Schreibweise Account-based Marketing verwendet. 
Einigkeit besteht offensichtlich bezüglich der Abkürzung ABM und darin, dass Account- 
based Marketing ein B2B-Konzept ist (Hazard 2016). 
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Die enge Kooperation und Zusammenarbeit zwischen der Marketingabteilung und 
dem Vertrieb, die ABM erfordert, ist fiir verschiedene Autoren ein zentraler Bestandteil 
des Konzepts (Heuer 2014; Hazard 2016). Sundstrand geht noch einen Schritt weiter und 
sieht auch die Produktentwicklung und das Management beteiligt (Sundstrand 2016), 
wohingegen andere Autoren das Management vor allem monetär unterstützend sehen 
(Miller und Kessler 2016, S. 108). Der Anbieter Momentum ABM Ltd. stellt folgende 
Kernelemente von ABM heraus: 


e Es ist die Anwendung von Prinzipien des im B2C angesiedelten One-to-One-Marke- 
ting auf den B2B-Bereich; sowohl für existierende als auch für potenzielle Kunden. 

e Es steht für eine Verschiebung hin zum Aufbau von Beziehungen im Marketing. 

e Es hilft, ein tieferes Verständnis des Kunden zu entwickeln, und erlaubt so, das eigene 
Angebot zu verbessern. 


ABM ist äußerst ressourcenintensiv und zahlt sich erst langfristig aus (Burgess 2016, 
S. 45; Engmann 2015, S. 3). Des Weiteren hat Qualität Vorrang gegenüber Quantität 
(Fatemi 2016). Konkret geht es um die Fokussierung auf die wertvollen Kunden. In der 
Praxis sind häufig 20 % der Kunden für 80 % des Umsatzes verantwortlich. 

ABM wird auch als Flipped-Funnel-Ansatz bezeichnet. Die Website flipmyfunnel. 
com sowie der Social Media Hashtag #FlipMyFunnel werden für eine herstellerübergrei- 
fende Kampagne genutzt. Diese Idee fußt auf einer Abgrenzung zu üblichen Demand- 
Generation-Ansätzen, bei welchen zuerst eine Botschaft oder sonstige Marketinginhalte 
(What) erstellt werden, woran sich dann eine Auswahl der Kanäle (Where) und Ziel- 
gruppe (Who) anschließt. Bei ABM wird die Frage nach dem Wer an den Anfang des 
Prozesses gestellt und das Was und Wo werden zu nachrangigen Fragen (TrustRadius 
o. J.). 

Für mache steht ABM für ein Marketingkonzept für einige wenige GroBkonzerne, die 
ihre größten Kunden hochgradig individuell betreuen. Durch Marketingtechnologie hat 
sich dies jedoch geändert (Balik 2015). Richtig ist allerdings, dass ABM nur für größere 
Accounts — sowohl bei existierenden als auch potenziellen Kunden — kosteneffizient ein- 
gesetzt werden kann. Accounts mit kleineren Umsatzpotenzialen werden besser mit Mit- 
teln der Branchen- oder individualisierten Massenkommunikation bearbeitet (Burgess 
2016, S. 45). 


28.2 Treiber des Account-based Marketing 


Die Literatur für Account-based Marketing liefert viele Argumente, warum dieses Kon- 
zept sinnvoll ist. Für ABM spricht die oben bereits angesprochene Regel, dass „most 
B2B companies realize 80 % of revenues from just 20 % of their customers“ (Engmann 
2015, S. 2) und aus diesem Grund eine Fokussierung auf diese 20 % eine zielführende 
Strategie ist. Aus einer Umfrage unter Marketingverantwortlichen geht hervor, dass 84 % 
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der Befragten ABM einen höheren Return on Investment (ROI) bescheinigen als jedem 
anderen Marketingkonzept (Burgess 2016, S. 45). 

Andere beziehen sich auf die Veränderungen der internen Organisation bei Kunden 
oder der Entscheidungsprozesse im B2B-Markt. Ein Argument eher allgemeiner Natur 
ist, dass im Jahr 2016 eine Erfolgsquote von 1 bis 2 %, ein für viele Marketingmaßnah- 
men üblicher Wert, unhaltbar niedrig ist (Fatemi 2016). „Entsprechend lassen sich Mar- 
ketinginnovationen in einem weiten Sinne als alle Neuerungen eines Unternehmens mit 
einem mittelbaren oder unmittelbaren Einfluss auf dessen Marktbearbeitung verstehen“ 
(Haas und Ivens 2005, S. 5). Folgt man Haas und Ivens, ist Account-based Marketing 
eine legitime und vor diesem Hintergrund notwendige Innovation. 

Nur wenige Innovationen haben keinen Treiber oder Auslöser. Einer der Auslöser 
für die Entstehung des Account-based Marketingkonzepts sind Veränderungen im B2B- 
Sektor, insbesondere in Bezug auf die Entscheidungsstrukturen und -abläufe. Ein Merk- 
mal von B2B-Marketing ist, dass Kaufentscheidungen durch mehrere Personen getroffen 
werden, die häufig unterschiedliche Präferenzen haben (Backhaus und Voeth 2015, 
S. 21-22). Vertriebsmitarbeiter wurden dennoch lange Zeit dazu angehalten, in Kun- 
denunternehmen nach jener Person zu suchen, die eine Kaufentscheidung treffen kann. 
Diese ist heutzutage kaum zu finden, da diese Befugnis nicht in einer Person zu finden 
ist, sondern bei einer Gruppe liegt (Schmidt et al. 2015, S. 108). 

Eine Studie des Corporate Executive Board (CEB) zeigt, dass im Durchschnitt 5,4 Per- 
sonen einen Kauf abzeichnen müssen, was insbesondere dadurch zu Komplikationen und 
Verzögerungen führt, dass die beteiligten Personen unterschiedliche Ziele, Prioritäten, 
Mittel und Metriken haben, die von ihrer Rolle im Unternehmen abhängen (Sexauer 2015; 
Schmidt etal. 2015, S. 108). Zählt man die Entscheidungsvorbereiter und -beeinflusser 
mit hinzu, ist schnell eine Menge von 20 Personen oder mehr erreicht. Hieraus lässt sich 
ableiten, dass es im B2B-Sektor vor allem darauf ankommt, den Entscheidungsprozess 
mit einer Gruppe interagierender Personen zu führen, und erst in zweiter Linie darum, 
neue Personen zu identifizieren und bei einem Prozess zu begleiten (Mollins 2016). 

Im Sinne der Systemtheorie muss ein solches Buying Center, d. h. eine Gruppe mitei- 
nander interagierender und kommunizierender Individuen, als soziales System betrach- 
tet werden. Eine zentrale Eigenschaft sozialer Systeme ist Komplexität (Simon 2015, 
S. 86-89). Dies hat sowohl eine unvollständige Beschreibbarkeit als auch eine ein- 
geschränkte Möglichkeit zur Folge, das Verhalten des Systems vorherzusagen oder zu 
steuern (Weik und Lang 2005, S. 50). Die steigende Komplexität ist nicht nur in einer 
Akquise- bzw. Vorverkaufsphase zu beobachten, sondern setzt sich bei einer bestehenden 
Kundenbeziehung auch im Key Account Management fort (Ivens et al. 2015, S. 74). 

Hinzu kommt die technologischen Entwicklung der vergangenen Dekade, wie Inbound 
Marketing, Content Marketing, Lead Nurturing, Marketing Automation, Marketing Ana- 
lytics, Social Media und Native Advertising. So entwickelte sich das B2B-Marketing 
mehr und mehr zu einer von Daten getriebenen Wissenschaft (Miller und Kessler 2016, 
S. 3). Diese Entwicklung ist nötig, da sich Anbieter und Nachfrager in einem ständigen 
Interaktionsprozess gegenseitig beeinflussen (Backhaus und Voeth 2015, S. 22). Den Kern 
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der Entwicklung fassen Schmidt et al. plakativ zusammen: „THE BIGGEST change in 
sales and marketing today is how customers buy. The new need to create consensus is 
turning decades of conventional sales wisdom on its head“ (Schmidt et al. 2015, S. 113). 

In diesem Kontext wird die Kommunikationspolitik immer wichtiger. Eine Ursache 
dafiir ist die erschwerte Leistungsdifferenzierung, eine weitere ist der steigende Margen- 
druck, der durch immer ktirzere Produktzyklen entsteht. Zudem erschwert die sinkende 
Markenloyalität das Führen einer langfristig erfolgreichen Geschäftsbeziehung (Bruhn 
2015, S. 337-338). Die Besonderheiten des B2B-Sektors und deren Einfluss auf die 
Kommunikationspolitik sind nach Bruhn (2015, S. 340): 


e organisationale Nachfrage: Diese führt einerseits zu einer höheren Gewichtung von 
Reputation, Vertrauen, hohem Informationsgehalt und persönlichen Beziehungen, 
andererseits zu einer Gratwanderung zwischen emotionaler und sachlicher Kommuni- 
kation; 

e abgeleitete Nachfrage: Da der Käufer nicht für sich selbst, sondern für seine Organi- 
sation kauft, muss sich die Kommunikation nicht nur an den Käufer wenden, sondern 
auch an den Endkunden, da so beispielsweise ein Nachfragesog entstehen kann; 

e Multiorganisationalität: Aufgrund der multiplen Verflechtungen von Lieferanten sind 
auch die externen Partner des Kunden Ziel von vertrauensaufbauenden sowie infor- 
mationspolitischen Maßnahmen; 

e Multipersonalität: die unterschiedlichen Mitglieder des Buying Center und deren 
Informations- und Entscheidungsverhalten; 

e formalisierte Richtlinien: Einschränkungen durch Formalisierung der Angebotskom- 
munikation. 


Zwar gibt es breit angelegte Definitionen, welche mit einem Lead ein Interessenpotenzial 
assoziieren (Simon und Leyking 2003), überwiegend ist in Literatur und Praxis jedoch 
eine konkrete Person, ein potenzieller Interessent gemeint (Hippner et al. 2011, S. 351; 
Fletcher et al. 2014). Die Fixierung auf den Lead wird der Realität nach Miller und Kess- 
ler aber nicht gerecht (Miller und Kessler 2016, S.5), denn: 


e Es ist nicht effizient, da Zeit, Budget und Aufwand mit Interessenten vergeudet wer- 
den, die nichts mit einem Ziel-Account zu tun haben. 

e Es gibt keine Verknüpfung einzelner Interessenten — selbst wenn diese zum gleichen 
Account gehören. 

e Es gibt kein Konzept, um die Beziehungen zwischen Entscheidern und Entschei- 
dungs-Beeinflussern abzubilden. 

e Die Interaktionen zwischen Anbieter und Nachfrager werden nicht koordiniert, was 
die Wahrung der Konsistenz der Botschaften erschwert. 


Etwas anders argumentiert Sidow, der in der — durch die Gestaltung der Vergütungssy- 
steme induzierten — Priorisierung der Neukundengewinnung und der daraus folgenden 
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Vernachlässigung bestehender Kunden negative Auswirkungen sieht (Sidow 2014, S. 97). 
Einen ähnlichen Zusammenhang erkennt Reinebach, der die Beliebtheit der Metrik 
„Anzahl generierter Leads“ dafür verantwortlich macht und ergänzt, dass viele Organisa- 
tionen gar nicht in der Lage seien, die großen Mengen Leads, die bei Lead-Generierungs- 
kampagnen entstehen, adäquat zu bearbeiten (Reinebach 2013, S. 18) Noch deutlichere 
Worte finden Miller und Kessler, um einen auf Leads fokussierten Ansatz zu beschreiben: 
„You don’t care what fish you catch, as long as you pull in enough of them every month. 
You then nurture and score them until opportunities come out the other end“ (Miller und 
Kessler 2016, S. 19). 

Die Notwendigkeit für den Einsatz des ABM-Konzepts zur Marktbearbeitung fasst 
ein Anbieter von Account-based Marketingdienstleistungen zusammen (Momentum 
2016): 


e Kaufentscheidungsphasen dauern länger; 

e mehr Entscheidungsträger sind involviert; 

e B2B-Kommunikation hat zu sehr auf Masse anstatt auf Qualität gesetzt; 

e Digitalisierung erlaubt eine hochgradige Personalisierung; 

e Firmen hinterfragen mehr und mehr den ROI von Marketingmaßnahmen und fordern 
eine Fokussierung auf die Kunden, mit denen man 80 % des Umsatzes macht. 


Es geht damit auch um eine Abkehr von alten Denkmustern. Traditionelles Marketing 
hat Leads erzeugt, die im Idealfall von einem Vertriebsmitarbeiter weiterbearbeitet wur- 
den. Diese Trennung gibt es bei ABM nicht. Daher ist es wichtig, Vertriebsmitarbeiter zu 
finden, die eine engere Zusammenarbeit mit der Marketingabteilung befürworten (Mil- 
ler und Kessler 2016, S. 115). „Sales has always used an account-based approach. Now 
marketing is getting on board“ (Miller und Kessler 2016, S. 21). 


28.3 Marketing Automation unterstützt Account-based 
Marketing 


LeSueur vertritt eine Sichtweise auf Marketing Automation, in der vor allem die Effek- 
tivität von Marketingmaßnahmen durch Datenanalyse gesteigert werden soll (LeSueur 
2007, S. 103). Darauf aufbauend wird abgeleitet, dass ein Marketing-Automation-System 
(MAS) vor allem große Mengen Daten verwalten und die darin enthaltenen Informatio- 
nen nutzbar machen muss. Rayport geht einen Schritt weiter und hebt das auf Daten und 
deren Analyse basierende Programmatic Advertising hervor (Rayport 2015, S. 6). Beides 
sind jedoch nur Teilaspekte von Marketing Automation. 

Ein weiter gefasster aber dennoch ähnlich operativer Blickwinkel ist, dass Marke- 
ting Automation die Werkzeuge zusammenfasst, mit denen die Kommunikation und 
Interaktionen zwischen Marketingteams und deren Zielgruppen verwaltet werden kön- 
nen (Estrada 2015). Eine unter Marketingverantwortlichen verbreitete Sicht ist stark 
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beeinflusst durch die Kommunikations- und Vertriebsmaßnahmen der Hersteller von 
Marketing-Automation-Systemen. Exemplarisch für diese Interpretation des Begriffs ist 
die Definition von Oracle Marketing Cloud (Oracle 2014, S. 4): 


Marketer nutzen die Vorteile von Marketing Automation, um ihre Marketingprogramme 
relevanter, zielgerichteter und effektiver zu gestalten. Dazu zählen sowohl die Individuali- 
sierung von Inhalten als auch die Automatisierung der Kommunikation. Marketing-Automa- 
tion-Technologie ermöglicht es Marketern, mehr Wissen über das Verhalten ihrer Kunden zu 
sammeln und eröffnet völlig neue Möglichkeiten, wie dieses Wissen in Kampagnen genutzt 
werden kann. Dank ausgeklügelter Funktionen in der Steuerung und Automatisierung von 
Kampagnen und der starken Analyse- und Reporting-Tools zur Messung der Kampagnen- 
Performance können führende Unternehmen ihre Marketing- und Vertriebsprozesse verein- 
heitlichen, die Rendite ihres Marketing [sic!] erfassen und optimieren, und letztendlich das 
gesamte Unternehmenswachstum nachhaltig stärken. 


Ein weiter zu beachtender Aspekt ist, dass die Hersteller führender Marketing-Automa- 
tion-Systeme aus Ländern stammen, in denen die rechtliche Situation bezüglich Kommu- 
nikation über den Kanal E-Mail erheblich weniger eingeschränkt ist als im europäischen 
Raum. Aus dieser Situation heraus hat sich ein Schwerpunkt der Automatisierung auf 
E-Mail-basierenden Abläufen herausgebildet. Dieser äußert sich in folgender Beschrei- 
bung von Marketing-Automation-Systemen: „Features vary wildly from one solution to 
the next, but generally such software lets marketers automate campaigns to respond to 
prospect behaviours. [...] Marketing Automation Software is designed to let marketers 
configure these automated campaigns on their own“ (Brinker 2016, S. 33 f.). 

Dieser stark auf Kommunikation und Lead Management eingeschränkten Definition 
widerspricht das Institut fiir Sales und Marketing Automation (IFSMA): ,,Unter Marke- 
ting Automation versteht man die IT-gestützte Durchführung wiederkehrender Marketin- 
gaufgaben mit dem Ziel, die Effizienz von Marketingprozessen und die Effektivität von 
Marketingentscheidungen zu steigern“ (Hannig 2016). Die Prozessperspektive ist auch 
bei Hippner et al. zu finden (Hippner et al. 2011, S. 668). Die Definition von IFSMA bil- 
det um die genannten Ansätze einerseits eine Klammer und fügt andererseits explizit die 
Entscheidungsdimension hinzu. 

Auch wenn der Funktionsumfang je nach Hersteller unterschiedlich ausfällt, so gibt 
es dennoch einige Kernfunktionen, die in jedem Marketing-Automation-System zu fin- 
den sind: 


e Targeting: Erstellung oder Auswahl einer oder mehrerer Zielgruppen für eine Kampa- 
gne auf Basis von in einer Datenbank gespeicherten Informationen. 

e Lead Management, bestehend aus den Teilkomponenten Lead Scoring (automatisierte 
Bewertung von Leads), Lead Nurturing (Programme, die es ermöglichen, mit Interes- 
senten über einen längeren Zeitraum automatisch in Kontakt zu bleiben (Oracle 2014, 
S. 16)) sowie Lead Assignment (Zuordnung eines Leads zu einem Vertriebsmitarbeiter). 
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e Marketing Measurement: Die Möglichkeit, jene Kampagnen zu identifizieren, die den 
Umsatz steigern. 

e Webmarketing: Erstellung von Landingpages, Formulare zum Einsammeln von Kon- 
taktdaten sowie Integrationsmöglichkeiten in bestehende Webseiten. 

e Sales Enablement: Anbindung eines CRM-Systems mit dem Ziel, dem Vertrieb 
zusätzliche Informationen über Nachfrager zur Verfügung zu stellen, und ggf. auch 
Funktionen, um mit diesen in Interaktion zu treten. 


Die Sicht auf einen Account nebst zugehörigen Funktionen herzustellen, hat bei eta- 
blierten Anbietern von MAS, wie Marketo, Oracle oder Act-On, einige Monate gedauert. 
Marketo hat bspw. im September 2016 eine „native“ Unterstützung für ABM verkündet 
(Levine 2016). 

Auf Account-based Marketing spezialisierte Anbieter, wie Demandbase, Engagio, 
Momentum ABM oder Terminus, haben entsprechende Software-Systeme entwickelt. 
CRM-Systeme bieten ebenfalls eine auf einen Account fokussierte Sicht an. Diesen feh- 
len jedoch meist viele der operativen Funktionen, die für eine Marktbearbeitung durch 
das Marketing nötig sind. 

Vor dem Hintergrund der systemischen Komplexität der Buying Center und der sich 
daraus ergebenden Variabilität des Kaufentscheidungsprozesses muss die Sinnhaftigkeit 
der Vorstellung infrage gestellt werden, dass vollautomatisch ablaufende Kampagnen mit 
integriertem Lead Nurturing zu kaufwilligen Leads führen, die an den Vertrieb überge- 
ben werden können, um den Abschluss zu tätigen. So kann beispielsweise der übliche 
Ansatz des Lead Nurturing, einen Lead durch einen vordefinierten Ablauf von persona- 
lisierten und auf das Individuum zugeschnittenen Kommunikationsimpulsen zu leiten, 
zwar dazu führen, dass die entsprechende Person von dem Angebot überzeugt ist. Jedoch 
kann genau dies die Konsensfindung der Gruppe erheblich erschweren und so den Ent- 
scheidungsprozess in die Länge ziehen (Schmidt et al. 2015, S. 109). 

Tendenziell sollte eine Automatisierung im ABM-Kontext eher kurze Prozesse abbil- 
den, die Reaktionen der einzelnen Personen im Buying Center darauf erfassen und in 
der Übersicht über einen Account so darstellen, dass über zielführende nächste Schritte 
entschieden werden kann. Dies ist einer der zentralen Gründe, warum Account-based 
Marketing eine sehr enge Zusammenarbeit zwischen Marketing- und Vertriebsmitarbei- 
tern erfordert (Peterson 2016). Dies gilt insbesondere in Anbetracht der Tatsache, dass 
häufig Vertriebsmitarbeiter mit Personen aus dem Buying Center interagieren und die 
dabei gewonnenen Informationen die Entscheidung über sinnvolle nächste Schritte mas- 
siv beeinflussen können. 

Induziert durch die hohe Varietät der Zustände des Entscheidungsprozesses beim 
potenziellen Kunden kommt der Datenqualität und -erfassung sowie der Datenanalyse und 
den Metriken eine besondere Bedeutung zu. Für Miller und Kessler sind die Funktionen 
für das Messen und Bewerten der wichtigste Bestandteil im Rahmen von ABM-Aktivitä- 
ten (Miller und Kessler 2016, S. 117). Es sollen auch Informationen, die aus persönlichen 
Interaktionen hervorgehen, erfasst werden und in die Analyse und Bewertung einfließen. 
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Der analytische Blick auf einen Account soll Bestandteil der operativen Tätigkeit jedes 
Marketing- und Vertriebsmitarbeiters sein (Fatemi 2016). Hierfür können die vorhandenen 
Mechanismen der Datenhaltung und -aufbereitung sowie Synchronisation des MAS mit 
dem CRM-System sinnvoll genutzt werden, sofern eine Account-Ansicht implementiert 
wurde. 

Weitere in Marketing-Automation-Systemen vorhandene Funktionen, insbesondere 
auf operativer Ebene, wie beispielsweise das Versenden personalisierter E-Mails, die 
Erstellung von Landingpages und die Integration von Social-Media-Kanälen, können 
auch im Rahmen von Account-based Marketing eingesetzt werden. Den Targeting-Funk- 
tionen kommt eine geringere Bedeutung zu, da die Auswahl der Accounts für ABM- 
Maßnahmen einer der ersten Schritte im Rahmen dieses Konzepts ist. Hierfür werden in 
der Regel Daten benötigt, die einem Marketing-Automation-System nicht zur Verfügung 
stehen. 

Die Erstellung der Account-Liste ist nicht nur eine der ersten, sondern zugleich auch 
eine der wichtigsten Tätigkeiten (Senatore 2016), an der viele Marketingverantwortliche 
scheitern (Engmann 2015, S. 2). An dieser Stelle sind Ähnlichkeiten zum Konzept des 
Key Account Management erkennbar, welches diesen Auswahlprozess ebenfalls als kri- 
tisch für den Erfolg einstuft (Sidow 2014, S. 13). 

Abschließend kann festgehalten werden, dass Marketing-Automation-Systeme im 
Rahmen eines Account-based-Marketingkonzepts genutzt werden können. Bietet das 
Marketing-Automation-System keine Account-Ansicht, kann nur mit einer Steigerung 
der Effizienz bei der operativen Umsetzung und Durchführung von Kommunikationsak- 
tivitäten gerechnet werden. Diese Effizienzsteigerung wird vor dem Hintergrund einer im 
Verhältnis kleinen Menge von Accounts in einem ABM-Programm eher gering ausfallen. 
Sofern ABM parallel zu anderen Aktivitäten, die mengenmäßig größere Märkte adressie- 
ren, durchgeführt wird, können unter Umständen Synergieeffekte genutzt werden. 

Account-based Marketing ist ein ressourcenintensives Marketingkonzept (Burgess 
2016, S. 46; Miller und Kessler 2016, S. 16). Dies wird von den Promotoren dieses 
Ansatzes nicht bestritten (Heuer 2014). Diese argumentieren, dass der Effizienzverlust 
durch einen Effektivitätsgewinn aufgrund der Fokussierung auf die Geschäftsanbahnung 
mit hohem Volumen mehr als ausgeglichen wird. Das steht in deutlicher Abgrenzung zu 
Marketing-Automation-Taktiken, die als gut geeignet für „high velocity, lower value“- 
Geschäfte gesehen werden (Miller und Kessler 2016, S. 3). 

Derartig plakative Aussagen sind einerseits der Tatsache geschuldet, dass die Promo- 
toren dieses Ansatzes dem Markt ABM als Konzept verkaufen — mit dem Ziel, die ent- 
sprechenden Software-Lizenzen dann ebenfalls platzieren zu können. Andererseits liegt 
diesen die enge, vom amerikanischen Markt stark geprägte Sicht auf Marketing Auto- 
mation zugrunde. Legt man jedoch die weiter gefasste Definition von IFSMA an, so 
ist Account-based Marketing als Bestandteil von Marketing Automation zu sehen. Das 
Niveau der Automation wird allerdings sowohl auf Prozess- als auch auf Entscheidungs- 
ebene geringer bleiben, als dies bei einer Marktbearbeitung in Anlehnung an die eng 
gefasste Definition von Marketing Automation möglich ist. 
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Dass fiir die Automatisierung von Marketingentscheidungen die Menge der Variablen 
der entscheidende und zugleich limitierende Faktor ist, ist schon länger bekannt (Bucklin 
et al. 2002). Wann die technologische Entwicklung in Form von künstlicher Intelligenz 
hier Lösungen bietet, ist aus heutiger Sicht nicht vorhersagbar. 

Ob ABM als Konzept das Versprechen des höheren ROI einlösen kann, müssen 
weitere empirische Untersuchungen zeigen. Dass ABM mit Marketing-Automation- 
Systemen umgesetzt werden kann, wurde im Rahmen dieses Beitrags dargestellt. Auf 
welchem Niveau dies passiert, hängt maßgeblich von Art, Umfang und Reife jener Funk- 
tionen des Systems ab, die den Account als primäres Betrachtungskriterium implemen- 
tieren. 


Literatur 


Backhaus, K., und M. Voeth. 2015. Besonderheiten des Industriegütermarketing. In Handbuch 
Business-to-Business-Marketing, Hrsg. K. Backhaus und M. Voeth, 17-29. Wiesbaden: Sprin- 
ger Fachmedien. 

Balik, R. 2015. Account-based marketing — New buzzword or new reality?, 8 Juni 2015. http:// 
marketingland.com/account-based-marketing-new-buzzword-new-reality- 130144. 

Brinker, S. 2016. Hacking marketing — Agile practices to make marketing smarter, faster, and more 
innovative. Hoboken: Wiley. 

Bruhn, M. 2015. Kommunikationspolitik für Industriegüter — ein Überblick. In Handbuch Busi- 
ness-to-Business-Marketing, Hrsg. K. Backhaus und M. Voeth, 337-363. Wiesbaden: Springer 
Fachmedien. 

Bucklin, R. E. et al. 2002. Choice and the internet — From clickstream to research stream. Marke- 
ting Letters 13 (3): 245-258. doi:10.1023/A:1020231107662. 

Burgess, B. 2016. Driving B2B growth with account-based marketing. Market Leader 2016 (1): 
45-47. 

Callahan, S. 2016. What is account based marketing? 10 Definitions from the experts, 8 März 
2016. https://business.linkedin.com/marketing-solutions/blog/linkedin-b2b-marketing/2016/ 
what-is-account-based-marketing-10-definitions-from-the-experts. 

Engmann, C. 2015. 4 Steps to account based marketing success, 25 März 2015. http://www.vende- 
more.com/wp-content/uploads/2015/03/Account_Based_Marketing-1.pdf. 

Estrada, D. 2015. Marketing automation — Fueling CRM success. CRM Magazine 19 (9): 42. 

Fatemi, F. 2016. Account based intelligence is the future of marketing and sales — Here’s why, 5 
April 2016. http://www.forbes.com/sites/falonfatemi/2016/04/05/account-based-intelligence-is- 
the-future-of-marketing-and-sales-heres-why/. 

Fletcher, A. Sarner, und J. Hopkins. Magic quadrant for CRM lead management, 17 Juni 2014. 
https://www. gartner.com/doc/2769517. 

Google. 2016. Google Trends, account based marketing, 23 September 2016. https://www.google. 
com/trends/explore?q=account%20based%20marketing. 

Haas, A., und B. S. Ivens 2005. Innovationsfelder im Marketing — Ein Uberblick. In Innovatives 
Marketing, Hrsg. A. Haas und B. S. Ivens, 5-8. Wiesbaden: Gabler. 

Hannig, U. 2016. Marketing Automation betrifft alle wiederkehrenden Prozesse, 2 September 
2016. https://www.haufe.de/marketing-vertrieb/online-marketing/was-ist-eigentlich-marketing- 
automation/marketing-automation-betrifft-alle-wiederkehrenden-prozesse_132_374262.html. 


28 Account-based Marketing mit Marketing-Automation-Systemen 375 


Hazard, B. 2016. The buzz around account-based marketing at MarTech, 11 April 2016. http:// 
chiefmartec.com/2016/04/buzz-account-based-marketing-abm-martech/. 

Heuer, M. 2014. Believe the hype — You should be doing account-based marketing, 25 März 2014. 
https://www.siriusdecisions.com/Blog/2014/Mar/Believe-the-Hype- You-Should-Be-Doing- 
Account-Based-Marketing.aspx. 

Hippner, H., B. Hubrich, und K. D. Wilde, Hrsg. 2011. Grundlagen des CRM - Strategie, 
Geschäftsprozesse und IT-Unterstützung. 3., vollst. überarb. und erw. Aufl. Wiesbaden: Gabler. 

ITSMA. 2015. Account based marketing. Introduction. http://www.itsma.com/pdfs/abm/ITSMAIn- 
troducingABM.pdf. 

Ivens, B. S., B. Niersbach, und C. Pardo. 2015. Key account management: Selling? Providing ser- 
vices? ... or both? Marketing Review St. Gallen 2015 (6): 70-78. 

Lesueur, J. 2007. Marketing automation — Practical steps to more effective direct marketing. 
Hoboken: Wiley. 

Levine, B. 2016. Marketo adds native ABM capabilities to its platform, 13 September 2016. http:// 
marketingland.com/marketo-adds-native-abm-capabilities-platform-191263. 

Miller, J., und D. Kessler. 2016. The clear & complete guide to account based marketing. http:// 
www.engagio.com/clear-and-complete-guide-to-account-based-marketing/. 

Mollins, P. 2016. Why content marketing urgently needs to think ABM, 19 April 2016. https:// 
www.linkedin.com/pulse/why-content-marketing-urgently-needs-think-abm-peter-mollins. 

Momentum. 2016. ABMin a Nutshell — What every B2B marketer needs to know. http:// 
www.momentumabm.com/learn/abm-account-based-marketing-in-a-nutshell/. 

Oracle Marketing Cloud. 2014. Marketing Automation ganz einfach. Der kleine Guide für 
große Ideen. http://images.marketing.eloqua.com/Web/Eloqua/%7B6fe8 1c7c-e12b-4 1 df- 
b19c-d6a7e8e8b73d%7D_OMC_DE_MA-Simplified_ebook_081914_GER.pdf. 

Peterson, B. 2016. ABM roundtable — Key insights, 31 März 2016. https://www.siriusdecisions. 
com/Blog/2016/March/ABMRoundtableKeyInsights.aspx. 

Rayport, J. 2015. Why marketing automation means more than faster, better, cheaper. CRM Maga- 
zine 19 (3): 6. 

Reinebach, A. 2013. Account-based marketing. Mergers & Acquisitions: The Dealermaker’s Jour- 
nal 48 (7): 18. 

Rosenberg, C. 2013. Account based marketing — 11 Tactics to drive your ABM process. http://blog. 
topohq.com/account-based-marketing- 1 1-tactics-to-drive-your-abm-process/. 

Schmidt, K., B. Adamson, und A. VBird. 2015. Making the consensus sale. Harvard Business 
Review 2015 (3): 107-113. http://dougies.nl.server44.firstfind.n/HBR%20Consensus%20 
Sale%20.pdf. 

Senatore, M. 2014. Are you ready for account-based marketing? 21 Januar 2014. https://www.siri- 
usdecisions.com/Blog/2014/Jan/Are- You-Ready-for-AccountBased-Marketing.aspx. 

Senatore, M. 2016. The first step in ABM isn’t what you think, 28 April 2016. https://www.sirius- 
decisions.com/Blog/2016/April/TheFirstStepinABMIsntWhat YouThink.aspx. 

Sexauer, Z. 2015. 3 Reasons your deals are stalling, 6 August 2015. https://www.cebglobal.com/ 
blogs/3-reasons-your-deals-are-stalling/. 

Sidow, H. 2014. Key account marketing & key account selling. Wiesbaden: Springer Fachmedien. 

Simon, C. A., und K. Leyking. 2003. Lead management and opportunity management. resources. 
mpi-inf.mpg.de/d5/teaching/ws02_03/crmsrm/.../LeykingSimon.pps2003. 

Simon, F. B. 2015. Einführung in Systemtheorie und Konstruktivismus, 7. Aufl. Heidelberg: Carl-Auer. 

Sundstrand, J. 2016. Marketing automation vs account-based marketing, 22 Januar 2016. http:// 
accountbasedmarketing.org/abm/marketing-automation-vs-account-based-marketing. 

Trustradius. o. J. Account-based marketing software overview. https://www.trustradius.com/ 
account-based-marketing. 


376 B. Baketaric 


Vajre, S. 2016. Why I’m still a “Dummy” even after writing a book, 29 April 2016. https://www. 
linkedin.com/pulse/why-im-still-dummy-even-after-writing-book-sangram-vajre. 
Weik, E., und R. Lang. 2005. Moderne Organisationstheorien, 1. Aufl. Wiesbaden: Gabler. 


Uber den Autor 


Bruno Baketarié ist Leiter der Entwicklung bei der inhaberge- 
führten, internationalen Agentur wob AG. Seit 2005 verantwortet 
er ein Entwickler-Team und beschäftigt sich intensiv mit Methoden 
der Software-Entwicklung im Kontext von Marketingkommunika- 
tion und arbeitet daran, Technologie zur Verbesserung der Markt- 
bearbeitung im B2B-Segment zu nutzen. Mehr Informationen zum 
Autor finden Sie im Autorenverzeichnis 
Kontakt: bruno.baketaric@wob.ag 


Marketing Humanization 29 


Klemens Kappe 


Zusammenfassung 

Je früher Zielkunden angesprochen werden, umso größer ist der Einfluss auf ihre 
Anforderungen. Marketing Humanization stellt im Gegensatz zu Marketing Automa- 
tion den Weg zum Kunden in den Vordergrund und nicht allein das Ziel. Je länger die 
Wesstrecke ist, die der Anbieter mit einem Zielkunden gemeinsam zurücklegt, umso 
größer ist das Vertrauen in ihn. Und Vertrauen schlägt Preis. Wenn Sie ein strategi- 
sches Produkt nicht online kaufen, dann dürfte Sie dieser Beitrag interessieren. 


29.1 Der Kunde ist kein Roboter 


Immer mehr Menschen kommen sich über das Internet näher. Wer es nicht schafft, in sei- 
ner Freizeit oder im Berufsumfeld einen Partner kennenzulernen, lässt sich über entspre- 
chende Plattformen vermitteln. Einfach die vorteilhaften persönlichen Eigenschaften und 
die Wunschanforderungen an den Zielpartner einstellen, schon gleicht das System zahl- 
lose Profile mit den angegebenen Parametern ab. Die vorgeschlagenen Optionen werden 
anschließend einer persönlichen Prüfung unterzogen und hoffentlich kann schon bald der 
nächste Lebensabschnitt beginnen. 

Auch Unternehmen wollen den Weg zum Kunden mehr und mehr automatisieren. Das 
spart Budget und Ressourcen. Mitarbeiter in Marketing und Vertrieb sind dazu angehal- 
ten, sich mit Marketing Automation auseinanderzusetzen. Buzzwords, wie Big Data, 
IOT, Social, Analytics und Digital, drücken aus, was derzeit im Anbahnungsprozess 
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Abb. 29.1 Klassischer 
Sales Funnel. (Quelle: 
© arudolf, Fotolia) 


passiert. Dadurch, dass sich Zielgruppen hauptsächlich online informieren und kom- 
munizieren, werden Daten mehr oder weniger offen bei jeder Gelegenheit erhoben, archi- 
viert und ausgelesen. Somit kann jede im Netz hinterlassene Spur verfolgt und ausgewertet 
werden. 

Im Zeitalter der Industrialisierung wurden noch Menschen zur Bedienung der 
Maschinen benötigt. In Zeiten der Digitalisierung wird der Mensch bei der Anbahnung 
von Kontakten beinahe ausgeschlossen. Bestimmen doch mehr und mehr Webanalyse 
und Algorithmen, ob Zielpersonen über vertriebliches Potenzial verfügen. Deshalb wer- 
den aber Erfahrung, Kompetenz und Empathie nicht überflüssig. 

B2B-Kunden brauchen heute für eine Kaufentscheidung durchschnittlich 22 % länger 
als vor fünf Jahren (DemandGen 2014). Gründe hierfür sind eine stetig wachsende Zahl 
an Anbietern und Produkten, die zunehmende Informationsflut aus immer mehr Quel- 
len und natürlich die steigende Zahl der am Entscheidungsprozess beteiligten Personen. 
Im Umkehrschluss heißt das: ,, ... B2B selling is becoming harder because B2B buying 
is becoming harder“ (Adamson und Schmidt 2015). Das verdeutlicht auch die Entwick- 
lung der Customer Journey vom klassischen Sales Funnel (s. Abb. 29.1) mit stringentem 
Ablauf von der Aufmerksamkeit bis zum Abschluss hin zum labyrinthartigen Modell der 
Buyer’s Journey mit hoher Komplexität im Entscheidungsprozess (s. Abb. 29.2). 

Marketing Automation soll nun wieder Transparenz in den Prozess bringen. In eini- 
gen Bereichen funktioniert das auch, z. B. bei der Analyse großer Datenmengen oder der 
Auswertung und dem Report von Maßnahmen. Was der Käufer wirklich will und was 
ihm nützt, lässt sich aber nicht über Automatismen feststellen. Das erfordert eine tiefer 
gehende Beschäftigung mit dem Markt, menschlichen Dialog und gemeinsame Entwick- 
lungsarbeit. 
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Abb. 29.2 Labyrinthartiges Modell der Buyer’s Journey. (Quelle: Forrester Research, Inc) 


29.2 Wünsche werden an Weihnachten erfüllt 


Gehen wir doch einmal zurück zum altmodischen Kennenlernen ohne Online-Hilfe. Sie 
sind auf eine Party eingeladen und entdecken unter den Gästen einen Menschen, den Sie 
interessant finden. Nach dem Prinzip der Marketing Automation müssten Sie jetzt gemäß 
„if“ oder „if not“ alle relevanten Pain Points abfragen, um mit der Person ins Gespräch 
zu kommen. 

Unter Pain Points sind nicht die „wirklichen“ Probleme des potenziellen Kunden zu 
verstehen, stattdessen handelt es sich um reine Verkaufsargumente, die zwar aus Sicht 
des Angesprochenen formuliert, jedoch auf das eigene Leistungsangebot ausgerichtet 
sind. Grundsätzlich keine falsche Vorgehensweise, wenn der Angesprochene genau das 
sucht, was der Anbieter gerne loswerden möchte. Sollte jedoch dessen Wunschvorstel- 
lung vom Kunden nicht geteilt werden, ist das Gespräch schnell wieder zu Ende. 

Im Normalfall hat der Gesprächspartner ganz andere Gedanken und Bedürfnisse, wes- 
halb viele Annäherungs- bzw. Anbahnungsversuche scheitern. Beginnend mit einem Kom- 
munikationsdefizit entsteht daraus ein Interessenkonflikt. Deshalb wechseln erfahrene 
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Partygänger die Strategie und informieren sich vorab beim Gastgeber oder nahestehenden 
Personen über die wirklichen Interessen ihrer Wunschperson und sprechen deren Themen 
an. Und tatsächlich stößt man nun auf Interesse und kommt miteinander ins Gespräch. 

Natürlich lässt sich die Meinung vertreten, dass sich das, was im Online-Dating 
funktioniert, seit Jahren erprobt und optimiert ist, auch auf das Business übertragen 
lässt. Der Grundgedanke ist völlig richtig und rein technisch gesehen ist der Schritt 
auch konsequent. Allein die Erkenntnis, dass im Kennenlernportal beide Seiten aktiv 
den Kontakt suchen und somit offen für die Ansprache sind, stellt das Konstrukt der 
einseitigen Kontaktaufnahme von Marketing Automation infrage. Es fehlt bei aller Ana- 
lyse und detaillierten Planung schlichtweg der inhaltliche und emotionale Zugang zur 
Wunschperson. 

Niemand möchte auf eine Art und Weise beworben werden, bei der ersichtlich ist, 
dass es in der Ansprache eigentlich nicht um die Person geht, sondern nur um die im 
Netz hinterlassene Spur. Dabei ist es völlig unerheblich, wie man reagiert. Es wird ohne- 
hin nicht auf spezifische Interessen eingegangen. Durch den Automatismus wird der 
Interessent auf eine Sache reduziert, die es weiter gemäß „if“ oder „if not“ zu penetrieren 
gilt. Das wird von vornherein für wenig Nachhaltigkeit in der Beziehung sorgen. Sobald 
das technisch Mögliche vom menschlichen Empfinden abgekoppelt wird, ist deshalb ein 
erster und entscheidender Schritt zum Besseren gemacht. 


29.3 Caveman und andere Spielverderber 


Zwei Generationen friihstiicken am Sonntagmorgen gemeinsam. Die Eltern (X) aus 
der Generation der Babyboomer planen den Tag, ihre Millennium-Kids (Y) messagen 
online. Ein Frühstück wie dieses birgt ein hohes Potenzial an Missverständnissen, wenn 
nicht einfachste Regeln eingehalten werden. Schon allein das Kommunikationsdefizit 
zwischen Mann und Frau (XX) bringt die Zuschauer im Theaterstück „Caveman“ zum 
Lachen. Entlarvend wird dort das unterschiedliche Verständnis zweier Geschlechter (X 
vs. Y, diesmal als Chromosom) von gleichen Situationen beschrieben. Wenn nun auch 
noch zwei Generationen aufeinandertreffen (X und Y), kann sich jeder ausmalen, welche 
Lücken zwischen dem Gesagten und dem Verstandenen klaffen. 

Überträgt man das Sonntagsfrühstück auf ein Business Meeting, gesellen sich zu 
Caveman und X und Y nun noch Strukturierte und Kreative, Alphatiere und Betates- 
ter, Innovatoren und Adopter und zahlreiche weitere Vertreter aus der Sozialforschung. 
Welches Verständnis verbindet wer mit welchem Thema? Welches Thema interessiert 
wen überhaupt? In welcher informellen Situation befindet sich welches Mitglied im 
Buying Center? Wer gibt den Impuls und wer den Ausschlag? Marketing Automation 
kann zwar ausgerichtet auf Rolle und Thema potenzielle Zielpersonen mit inhaltlichen 
Wunschvorstellungen ansprechen, die eigentliche Intention zu erkennen, vermag es 
jedoch nicht. 
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Das ist auch nicht notwendig. Denn Marketing Automation ergibt Sinn, wenn beim 
Zielkunden der Zero Moment of Truth erreicht ist. Das bedeutet, es ist der Entschluss 
gefasst, sich aktiv mit der Lösung eines spezifischen Problems im Unternehmen mit 
Drittunterstützung zu beschäftigen. 


> Zero Moment of Truth (ZMOT) Der Zero Moment of Truth ist der Zeitpunkt, ab 
dem ein potenzieller Kunde mit bewussten Recherchen zu einem Problem oder einer 
Lösung beginnt. Dieser Informationsprozess findet größtenteils online und lange bevor 
ein Anbieter kontaktiert wird statt. Hierbei treffen Nutzer nicht nur auf unterschied- 
lichste Marken, sondern treten mit diesen Marken auf ganz verschiedenen Kanälen in 
Kontakt. 


In einem solchen Fall der Konkretisierung des vorhandenen Bedarfs eignet sich der Ein- 
satz von Marketing Automation besser als der konventioneller Callcenter, da er günsti- 
ger, kontinuierlicher, ausgerichteter und mehrkanalig ist. Denn durch die regelmäßige 
Penetration und kontextsensitive Argumentation bringt sie den Anbieter besser in Stel- 
lung als durch eine punktuelle Ansprache. Die zeitgemäße Form der Bedarfsabfrage 
kann die Mitglieder des Buying Center, die für die Weiterentwicklung des Themas ver- 
antwortlich sind, besser selektieren. Durch die stärker auf diese Personen ausgerichteten 
Kommunikationsansätze lässt sich auch wirkungsvoller ein Impuls geben. 

Marketing Automation ist somit ein wirksames Tool, wenn der Entschluss gefasst ist, 
eine Investition zu tätigen. Ab diesem Zeitpunkt werden Anforderungen definiert, und 
die Suchenden sind für passende Lösungsvorschläge offen. Viele Anbieter richten ihre 
Kommunikation entsprechend auf diesen Zeitpunkt aus. Schließlich ist der Zielkunde 
jetzt offen für die Lösungsansprache und fragt auch schon einmal das eine oder andere 
Angebot an. Diese Art der Validierung der eigenen Ausschreibung ist bei den Nachfra- 
genden beliebt und wird klaglos von den meisten Anbietenden akzeptiert. 

Die Anbieter konzentrieren sich in der vertrieblichen Kommunikation auf die Son- 
dierungs- und Ausschreibungsphase und hoffen, mit wenig Aufwand zum Abschluss zu 
kommen. Potenzielle Kunden zielen in dieser Phase auf die Vergleichbarkeit der Lösun- 
gen und Angebote ab. Dabei besteht für die Anbieter die Gefahr, nicht mehr mit ihren 
Alleinstellungsmerkmalen auftrumpfen zu können. Wer trotzdem mitmacht, riskiert, nur 
noch durch Zugeständnisse bei Preis oder Leistung einen Vorteil zu erringen. 

Automatisierungstools sollen Prozesse rationaler gestalten und Akteure im Marketing 
entlasten. Die Frage ist, wie viel Automatisierung der Dialog mit der Zielgruppe verträgt. 
Das gilt besonders im B2B-Bereich, in welchem die Qualität der Kontakte vor deren 
Quantität steht und die Interaktion eine wichtige Rolle spielt. Der Einsatz von Marketing 
Automation eignet sich für gewisse Tätigkeiten, in anderen Bereichen ist davon abzura- 
ten. In Tab. 29.1 ist dargestellt, auf welchen Einsatzfeldern Marketing Humanization und 
Marketing Automation ihre Vorteile haben. 
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Tab. 29.1 Einsatzbereiche von Marketing Humanization und Marketing Automation 


Marketing Humanization 


Ausrichtung am Informationsverhalten der 
Zielgruppe (inhaltlich und mediativ); Aus- 
gangspunkt: organisches Verhalten der Zielper- 
sonen (typisiert) 

Feststellen von fachlichen und ggf. persönli- 
chen Interessen sowie der spezifischen Medi- 
ennutzung und den Informationsgewohnheiten 


Aufbereitung von Marketinginhalten für 

die einzelnen Kommunikationskanäle unter 
Berücksichtigung von Kriterien wie Empfän- 
ger und Nutzungsverhalten 


Text-E-Mails, Bestückung von offenen 
Portalen und Blogs mit spezifischen Inhalten, 
Kommunikation in unterschiedlichen Interes- 
sengruppen in den sozialen Medien (Organic 
Media) 


Kommunikation und Interaktion mit Ziel- 
kunden (Menschen) in den sozialen Medien 
(mehrwertorientiert) 


Kommunikation in der unbewussten Informa- 
tionsphase (explore) vor dem Zero Moment of 
Truth 

Reaktive Kommunikation (begleitend) 


Marketing Automation 


Ausrichtung an den Pain Points der Ziel- 
gruppe; Ausgangspunkt: geplantes Verhalten 
der Zielgruppe auf Grundlage des Leistungs- 
portfolios des Anbieters 

Feststellen von User-Präferenzen und Unter- 
stützung der Themenplanung durch Media 
Monitoring 


Generieren und Fortschreiben von Nutzungs- 
und Interessenprofilen potenzieller Kunden 
mithilfe von Tracking-Funktionen 


Newsletter-Versand, E-Mail-Kampagnen, ggf. 
Bestückung eigener Social-Media-Kanäle 
(Owned Media) 


Einstellen, Terminieren und verteiltes Ver- 
öffentlichen von Content in Social-Media- 
Kanälen 


Kommunikation in der bewussten Sondie- 
rungsphase (evaluate) nach dem Zero Moment 
of Truth 

Geplante Kommunikation (vorgebend) 


29.4 Der frühe Vogel fängt eben doch den Wurm 


Wenn die Kommunikationsstrecke von der ersten informellen Information eines poten- 
ziellen Kunden bis zur endgültigen Entscheidungsfindung einem 100-m-Lauf entspricht, 
blicken alle gebannt auf die letzten 30 m. Schließlich entscheidet sich hier das Ren- 
nen. Auch die meisten Anbieter konzentrieren sich auf die offensichtlich entscheiden- 
den 30 % vor dem Ziel. Aber hier tummeln sich über 80 % der Anbieter mit sämtlichen 
crossmedialen Instrumenten. Doch ein 100-m-Lauf wird auf der ersten Hälfte der Strecke 
gewonnen. Wer vom Start weg die Initiative übernimmt, kann das Feld kontrollieren und 
den Gegnern den eigenen Rhythmus aufzwingen. 

In der Regel sind die Angebote im B2B-Bereich miteinander vergleichbar und kaum 
mit herausragenden Alleinstellungen bestückt. Die wirkliche Kunst vertrieblicher Kom- 
munikation liegt darin, Zielpersonen einen gedanklichen Impuls zu geben, ein etwaiges 
Problem aktiv anzugehen. Marketing Humanization setzt weit vor dem Zero Moment of 
Truth an und nutzt somit 70 % der Kommunikationsstrecke. Der Informationswettbe- 
werb ist dort viel geringer. Wirken nach dem ZMOT ca. 80 % der Information auf den 
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Zielkunden ein, sind es im Zeitraum davor nur rund 20 %. Es bleibt also spiirbar mehr 
Zeit und Raum, um die wirklichen Entscheider und Impulsgeber zu identifizieren und 
anzusprechen: passend zu den eigentlichen Interessen, über die Kanäle, die wirklich 
genutzt werden, ganz und gar auf den Empfänger zugeschnitten. 

Während der Startvorbereitungen versucht jeder Läufer, die für alle an sich gleichen 
Bedingungen so weit wie möglich auf sich auszurichten. Die Position des Startblocks, 
die Handstellung, das Ritual. Sich auf die optimale Startposition der Zielpersonen ein- 
zulassen bedeutet für das Marketing, in den Medien, z. B. XING, LinkedIn oder Fachfo- 
ren, in denen sich die Zielgruppe tatsächlich aufhält, nach deren wirklichen Interessen, 
Diskussionsbeiträgen, Meinungen zu forschen und sie genau mit diesen Themen anzu- 
sprechen. Das ist echtes Content-Marketing und nicht ein auf Pain Points basiertes Con- 
tent-Konstrukt. 


29.5 Denken wie ein Kunde 


Die Zielpersonen nehmen die Kommunikation als echten Beitrag wahr, antworten 
oder vertreten ggf. andere Meinungen, akzeptieren uns aber jetzt als Teil der Diskus- 
sion und fassen Vertrauen in die Ernsthaftigkeit des Austauschs. Wer vollständig in 
die Rolle der Zielgruppe schlüpft und sich mit ihren Themen identifiziert, stellt bald 
fest, dass er Zugang in deren Gedankenwelt erhält. Je konsequenter und geduldiger die 
Zielgruppe inhaltlich begleitet wird, desto näher kommt man sich. Man lernt die Ziel- 
gruppe besser kennen — und das führt so weit, dass diese sogar mehr von uns erfahren 
möchte. 

Bei Marketing Humanization spricht man weder von „Payed“ noch „Owned“ oder 
„Earned Media“, sondern von „Organic Media“. Organisch ist da, wo die Zielgruppe 
wächst. Je früher man die wirklichen Aufreger der Zielgruppe kennt, desto früher und 
vor allem ungestörter kann man Impulse setzen oder Ideen einpflanzen. Das funktioniert 
aber nur in der vertrauten Umgebung der Angesprochenen. Dort fühlen sie sich wohl, 
sind sicher in der Kommunikation und schenken dem Dialog mehr Glaubwürdigkeit. 
Und je größer das Vertrauen, umso stärker ist das Zutrauen in den Lösungsansatz. Nur 
wer die Zielgruppe anfasst und keine Berührungsängste hat, der weiß, wo er ansetzen 
kann und muss. 

Zielkunden zu Leads und dann zu Kunden zu entwickeln, bedarf heute eher mehr 
Zeit als weniger. Tatsächlich gestehen uns die Zielkunden diese Zeit auch zu. Denn 
das Modell der Buyer’s Journey von Forrester zeigt, dass die Entscheidungswege 
länger und komplizierter werden. Doch noch immer ist der lineare Sales Funnel all- 
gegenwärtig. Wird oben das Zielkundenpotenzial eingefüllt, Kommen nach möglichst 
kurzer Zeit unten automatisch die Opportunities heraus. Tatsächlich aber sparen 
wir am meisten Zeit, wenn wir den Zielkunden so früh wie möglich erreichen und 
begleiten. 
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Uwe Hannig 


Der deutsche Markt für Tools zur Marketing Automation ist im Augenblick noch äußerst 
intransparent. Das Institut für Sales und Marketing Automation stellte in seiner Stu- 
die fest, dass über die Hälfte der Unternehmen, die den Einsatz derartiger Systeme in 
Zukunft planen, sich nicht in der Lage sehen, die Kosten und die Nutzen der Automati- 
sierung abzuschätzen (s. Abb. 30.1). Angesichts der nicht überschaubaren Ausgaben für 
Implementierung und Betrieb der Systeme und unverständlicher Leistungsbeschreibun- 
gen ist es kein Wunder, dass sich die Entscheider in den Anwenderunternehmen zurück- 
halten. 

Die Marketing-Automation-Systeme (MAS) der Anbieter liefern offensichtlich häu- 
fig nicht die für Entscheider relevanten Inhalte. Die Untersuchungen von Studierenden 
des Masterstudiengangs Innovation Management der Hochschule Ludwigshafen im Rah- 
men der Veranstaltung Market Research kommen zu dem gleichen Ergebnis. Je größer 
die Anbieter sind, desto schwieriger ist es für Anwender, an die relevanten Informationen 
durch Analyse der Webseiten oder auch durch telefonisches Nachfragen zu kommen. 

Zur Schaffung von mehr Transparenz findet sich nachfolgend eine Marktübersicht, 
die auf den Angaben der Anbieter und Internet-Recherchen basiert. Erschwert wird die 
Vergleichbarkeit dadurch, dass die größeren Anbieter ihre MAS mittlerweile als Teil 
ihrer Marketing Cloud, d.h. einer Plattform, die Werkzeuge und Lösungen für inte- 
griertes Digital Marketing zur Verfügung stellt, positionieren. Zur Schaffung von mehr 
Transparenz im deutschen MAS-Markt beabsichtigt das Institut für Sales und Marketing 
Automation, eine Bewertungsplattform zu entwickeln. 
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 


Probleme bei der Kosten-Nutzen-Abschätzung wwwwwwww——rwwssvsO 56% 
Unsicherheit bei der Beurteilung der Einführungsprobleme | 47% 
Intransparente Kosten m 39% 
Unverständliche Leistungsbeschreibungen a 36% 
Unübersichtliches Angebot www. 33% 
Zu wenig Unterstützung durch die IT-Abteilung www 33% 
Unbekannte Anbieter EEE 11% 


Sonstiges EEE 8% 


Abb. 30.1 Probleme bei der Entscheidungsfindung für einen MAS-Einsatz. (Quelle: 
Hannig et al. 2016, S. 15) 
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30.1 Act-On Software, Inc. 


Sitz des Unternehmens 
Beaverton, Oregon 

8300 SW Creekside Place 
Suite 250 

Beaverton, OR 97008 
United States 

Tel.: +1 (877) 530-1555 


Europäisches Headquarter 
Act-On Software Limited 

Suite 800 

8th Floor Fountain House 

2 Queens Walk, Reading, RG1 7QF 
+44 11 8948 5610 
https://www.act-on.com/ 
https://de.act-on.com/ 


Gründungsjahr: 2008 
Umsatz: über 50 Mio. US$ 
Anzahl Mitarbeiter: ca. 500 


Daten zum Produkt/Tool 
Produktbezeichnung: Act-On Software 
Einsatzgebiet: Marketingautomatisierung für Marketing- und Vertriebsteams 
Anwendungsbeispiele: Neukundenakquise, Messevor- und -nachbereitung, Bestands- 
kundenpflege 


Kurzbeschreibung 

Act-On ist eine Marketing-Automation-Software, die es Unternehmen ermöglicht, Mar- 
keting und Vertrieb zu optimieren. Der Marketingmitarbeiter kann damit die richtige 
Nachricht zum richtigen Zeitpunkt an die richtige Buyer Persona senden. Eine Seg- 
mentierung der Datenbank kann dabei sowohl auf Profil- als auch auf Verhaltensdaten 
basieren. Ein Lead Scoring und die Integration in verschiedene CRM-Systeme, wie z. B. 
Salesforce, Microsoft Dynamics und Sugar CRM, stellt sicher, dass der Vertriebsmitar- 
beiter qualitativ hochwertige Kontakte in seinem Vertriebsprozess priorisieren kann. 


Zielgruppe 
kleine Unternehmen, Mittelstandskunden und Großunternehmen im B2B- und B2C- 
Bereich 
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Kunden: tiber 4000 
Referenzkunden: XEROX, New York University, tableau 


Wesentliche Funktionalitäten 


Datenerfassung von Website-Besuchern 

E-Mail Marketing Engine 

E-Mail Composer, Landingpage Composer, Formular Composer 
automatisierte Programme 

Lead Scoring 

Integration in CRM-Systeme 

Act-On Anywhere Plugin für Google Chrome 

Social Media Marketing 

SEO Audit 

Mobile Marketing 

Analyse und Berichte 

deutscher Customer Success Manager mit Implementation inklusive 
Hosting in Frankfurt am Main 


Bewertungen 


Einstufung als „Leader“ im Bereich Lead-to-Revenue-Plattformen im Forrester Wave 
Report (https://www.act-on.com/wave) 

Trustradius Score 2016: 7,0 out of 10 (https://www.trustradius.com/guides/marketing- 
automation/2016/Introduction#buyers-guide-to-marketing-automation-software), 
S. 33: „Act-On is a Top Rated Marketing Automation product in the Enterprise seg- 
ment. Best fit for B2Bs with under 100.000 contacts who want to use an MA in con- 
junction with Salesforce and/or a webinar platform.“ 

tiber 200 positive Kundenbewertungen auf dem Portal G2Crowd (https://www. 
g2crowd.com/products/act-on/reviews) 

Inc. 500 Americas Fastest Growing Companies 2013/2014/2015 (https://www.act-on. 
com/inc-500-2015/) 

Deloitte Technology Fast 500 in den Jahren 2013 und 2015 (https://www.act-on.com/ 
deloitte-fast-500-2/) 


30 Anbieterverzeichnis 391 


30.2 Fair Isaac Corporation 


Sitz des Unternehmens 
San Jose, Kalifornien 
1&1 Metro Drive 

San Jose, CA 95110 
United States 

Tel.: +1 (408) 535-1500 


Deutsche Niederlassung 
Zeppelinstr. 2-4 

64625 Bensheim 

Tel: +49 (6251) 7000-0 
http://www.fico.com/de/ 


Gründungsjahr: 1956 
Umsatz: ca. 881 Mio. US$ 
Anzahl Mitarbeiter: mehr als 3000 


Daten zum Produkt/Tool 
Produktbezeichnung: FICO® Customer Experience Optimization, FICO® Global Identity 
Manager, FICO® Real Time Experience Manager 
Einsatzgebiet: Marketingautomatisierung für Marketing- und Vertriebsteams 
Anwendungsbeispiele: Kundengewinnung, Kampagnenmanagement, Kundendialog- 
management, Angebots- und Preisoptimierungen, Multichannel-Kommunikation 


Kurzbeschreibung 

Die Analytics-Softwarelösungen und -Tools von FICO werden dazu verwendet, um pro- 
fitablere Kundenbeziehungen aufzubauen, Prozesse zu optimieren und strenge regulatori- 
sche Vorgaben zu erfüllen. FICO nutzt Predictive Analytics, Business Rules Management 
und Optimierung, um Unternehmen zu mehr Präzision, Konsistenz und Asgilität bei ihren 
auf riesigen Datenvolumen beruhenden Entscheidungen zu verhelfen. FICO hält mehr 
als 130 Patente in den Bereichen Analytics und Decision Management Technology. 


Zielgruppe 
Mittelstandskunden bis Großunternehmen im B2B- und B2C-Bereich 

Kunden: über 1000 in über 90 Ländern 

Referenzkunden: AVIS, American Airlines, BMW, Coca-Cola, ConAgra Foods, 
DELL, GM, Honeywell, Santander, Walmart 
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Wesentliche Funktionalitäten 

e Customer Experience Management 

e Forecasting und Optimierung des Sales Funnel 
e Kampagnenmanagement 

e Kundenbindung und Churn/Retention Management 
e Marketingoptimierung 

e Cross-Selling und Up-Selling 

e Portfolio-P&L-Optimierung 

e Preisoptimierung und Konditionenmanagement 
e Produkt- und Modellmanagement 

e Prospect and Brand Marketing 

e Planung und Optimierung von Verkaufsflächen 
e Serviceoptimierung 


Bewertungen 

e FICO’s Dr. Scott Zoldi Receives Analytics 50 Award (http://www.fico.com/en/news- 
room/ficos-dr-scott-zoldi-receives-analytics-50-award- 10-04-2016) 

e FICO Receives 2015 Computerworld Data+ Editors’ Choice Award for Fraud System 
(http://www. fico.com/en/newsroom/fico-receives-20 15-computerworld-data-editors- 
choice-award-for-fraud-system-09-02-2015) 

e FICO Named to 2010 InformationWeek 500 List of Top Technology Innovators 
Across America (http://www.fico.com/en/newsroom/fico-named-to-2010-information- 
week-500-list-of-top-technology-innovators-across-america-09- 15-2010) 

e Fair Isaac’s Blaze Advisor Wins IDG’s InfoWorld Award for Best Business Rules 
Management System  (http://www.fico.com/en/newsroom/fair-isaacs-blaze-advisor- 
wins-idgs-infoworld-award-for-best-business-rules-management-system-01-08-2007) 
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30.3 HubSpot, Inc. 


Sitz des Unternehmens 
Cambridge, Massachusetts 
25 First St., 2nd Floor 
Cambridge, MA 02141 
United States 

Tel.: +1 (888) 482-7768 
Web: www.hubspot.com 


Europäisches Headquarter 
Dublin, Irland 

One Dockland Central 
Dublin 1, Ireland 

Kontakt Deutschland: 

Tel: +49 69 153253503 
Web: www.hubspot.de 


Gründungsjahr: 2006 
Umsatz: über 182 Mio. US$ 
Anzahl Mitarbeiter: mehr als 1400 


Daten zum Produkt/Tool 
Produktbezeichnung: HubSpot 
Einsatzgebiete: Inbound Marketing, Marketing Automation, Sales, CRM 
Anwendungsbeispiele: SEO, Social Media Promotion, Lead-Generierung, E-Mail- 
Tracking, Vertriebsoptimierung 


Kurzbeschreibung 

HubSpot ist eine All-in-one-Software für Inbound Marketing und Inbound Sales, die 
auf einer Plattform alle Tools und Informationen entlang der gesamten Customer Jour- 
ney bündelt. Beim Inbound-Prinzip werden Kunden durch hilfreiche, interessante Inhalte 
auf Produkte und Dienstleistungen aufmerksam gemacht und während der verschiedenen 
Kaufphasen zielgerichtet begleitet. 


Zielgruppe 
kleine und mittlere Unternehmen aus allen Branchen 
Kunden: über 20.000 Kunden in mehr als 90 Ländern 
Referenzkunden: Jedox, Thomas Witt Consulting, Trusted Shops, Virtual Forge 
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Wesentliche Funktionalitäten 

e Inbound Marketing und Sales 

e Lead-Generierung 

e E-Mail-Tracking 

e Social Media Promotion 

e Support in den Bereichen Strategie und Beratung 
e umfangreiches Weiterbildungsangebot 

e Zertifizierungsprogramm 


Bewertungen 

e Best Marketing Automation Solution 2016 by SIIA Codie Awards (http://www.siia. 
net/codie/About-the-Awards/Past-Winners/20 16-Winners) 

e GetApp Names HubSpot #1 in Marketing Automation in Q4 2016 (https://www. 
getapp.com/marketing-software/marketing-automation/#getrank) 

e Trustradius Score 2016: 8,2 out of 10 (https://www.trustradius.com/guides/marketing- 
automation/2016/Introduction#buyers-guide-to-marketing-automation-software), 
S. 59: „HubSpot is a Top Rated Marketing Automation product in both the small busi- 
ness and mid-sized company segments. Best fit for companies with a long sales cycle 
that involves education, where buyers are researching and comparing options.“ 

e HubSpot is one of the three nominees of the 2016 CMS Critic Award for Best Mar- 
keting Automation Software, which is based on user nominations and votes (https:// 
www.cmscritic.com/awards/) 
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30.4 IBM Corporation 


Sitz des Unternehmens 
Armonk, New York 

1 New Orchard Road 

Armonk, New York 10504-1722 
United States 

Tel: +1 (914) 499-1900 

Web: www.ibm.com 


Deutsches Headquarter 

IBM-Allee 1 

71139 Ehningen 

Vertrieb Software 

Tel: 0800 426 7947 

Web: http://www.ibmmarketingcloud.com/ 


Griindungsjahr 
IBM: 1911 

Silverpop: 1999 (Silverpop Engage, urspriinglich ein E-Mail-Marketing-Tool, ist die 
Marketing-Automation-Basis fiir die IBM Marketing Cloud) 

Umsatz: 81.741 Mio. US$ 

Anzahl Mitarbeiter: ca. 378.000 


Daten zum Produkt 
Produktbezeichnung: IBM Marketing Cloud 

Einsatzgebiet: Die IBM Marketing Cloud umfasst Lésungen fiir E-Mail-Marketing, 
Lead Management und mobile Interaktion 

Anwendungsbeispiele: Design und Automatisierung von channel-übergreifenden 
Kundenerlebnissen, Neukundenakquise, Auswertung von Kundendaten 


Kurzbeschreibung 

Auf Basis von Silverpop Engage ermöglicht die cloudbasierte Plattform den Entwurf und 
das Angebot eines außergewöhnlichen Kundenerlebnisses während der gesamten Custo- 
mer Journey mittels Kundendaten, echtzeitnahen Analyseergebnissen und der Automati- 
sierung von kanalübergreifenden Interaktionen. 


Zielgruppe 

Unternehmen aller Größenordnungen aus dem B2B- und B2C-Bereich 
Kunden: über 8000 
Referenzkunden: Supply.com, Caffé Nero, Payoneer, Studio Moderna 
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Wesentliche Funktionalitäten 

e Design und Automatisierung eines konsistenten, Kanalübergreifenden Kundenerleb- 
nisses 

e Dokumentation des Kundenverhaltens 

e Unterstiitzung bei Marketingentscheidungen 

e Kombination mit anderen Quellen von Kundendaten und Anwendungen 

e E-Mail-Marketing 

e Bestimmung von mehr als 15 Kennzahlen 

e Journey Designer 

e Journey Analytics 

e Customer Experience Analytics 

e Mobile Push Messaging 

e Universal Behavior Exchange 

e Analysen und Reporte 


Bewertungen 

e IBM is a leader in Gartner’s Magic Quadrant reports for CRM services, Digital 
Marketing Agencies (for IBM Interactive) Business Intelligence and Multi-Channel 
Marketing Optimization (for Unica.) (http://www.dmnews.com/marketing-strategy/ 
who-is-winning-the-marketing-cloud-wars/article/336854/) 

e Trustradius Score 2016: 6,5 out of 10 (https://www.trustradius.com/guides/marketing- 
automation/2016/Introduction#buyers-guide-to-marketing-automation-software), 
S. 67: „Strong email capabilities reflect the product’s legacy as an email marketing 
platform. Best fit for Customers who prioritize email marketing and want to use Sil- 
verpop alongside other IBM marketing solutions.“ 

e 3,2 von 5 Sternen auf dem Portal G2Crowd (https://www.g2crowd.com/software/mar- 
keting-automation/ibm-marketing-cloud/reviews) 
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30.5 Infusionsoft, Inc. 


Sitz des Unternehmens 
Chandler, Arizona 

1260 South Spectrum Boulevard 
Chandler, Arizona 85286 

United States 

Tel.: +1 (866) 800 0004 

Web: www.infusionsoft.com 


Europäisches Headquarter 

1st Floor Venture House 

6 Silver Court 

Watchmead, Welwyn Garden City, 
United Kingdom 

Tel: +44(0) 808 258 0093 

Email: intl @infusionsoft.com 


Griindungsjahr: 2001 
Umsatz: über 100 Mio. US$ 
Anzahl Mitarbeiter: mehr als 600 


Daten zum Produkt/Tool 
Produktbezeichnung: Infusionsoft 

Einsatzgebiete: Vertriebs- und Marketing Automation, Customer Relationship 
Management, E-Commerce für kleine und mittlere Unternehmen 


Kurzbeschreibung 

Infusionsoft ist eine der marktführenden Plattformen für Vertriebs- und Marketing Auto- 
mation in kleinen und mittelständischen Unternehmen. Das Tool von Infusionsoft hilft 
diesen Unternehmen dabei, sich besser zu organisieren, den Umsatz zu steigern und 
dabei wertvolle Zeit zu sparen. Die Plattform integriert CRM, Vertriebs- und Marketing 
Automation und E-Commerce in einem System. 


Zielgruppe 
kleine und mittelständische Unternehmen im B2B- und B2C-Bereich 
Kunden: 32.000 Kunden und 130.000 Nutzer in 70 Ländern 
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Wesentliche Funktionalitäten 
e Kundenbeziehungsmanagement (CRM) 
— Import und Organisation von Kontakten durch gezieltes Tagging und Segmentie- 
rung 
— Strukturierung von Erkenntnissen zum Kundenverhalten 
— Lead Scoring 
e Marketingautomatisierung 
— automatisierte Interessentenerfassung und Nachverfolgung 
— personalisierte und zeitgerechte Kommunikation (z. B. zur Wissens- und Informa- 
tionsvermittlung), basierend auf dem Kundenverhalten 
e Vertriebsautomatisierung 
— Minimierung des Zeitaufwands durch effektive Organisation von administrativen 
Aufgaben, Tatigkeiten und Terminen 
— automatisches Versenden von E-Mails sowie Starten von Aufgaben und Terminen 
zur Nachverfolgung 
— personalisierte und automatische Kommunikationsabfolgen bei Tätigung eines 
Kaufs 
e E-Commerce 
— Einrichtung von Online-Warenkörben und Management eines Online-Shops sowie 
Fulfillment und Inventar 
— Einrichtung von Preisnachlässen, Abo-Plänen und Promo-Angeboten 
— Überblick über alle Kundenbestellungen und -interaktionen, um den Kundenkon- 
takt so eng und störungsfrei wie möglich zu gestalten 
e Analyse und Berichtswesen 
— Konfigurierung eines zentralen Dashboards, um Werbeaktivitäten beurteilen und 
wirkungsvoller gestalten zu können 
— Überblick von Vertriebsmitarbeitern und deren KPIs 
— Berechnung von geplanten und tatsächlichen Umsätzen 
e Mobilität 
— Nutzung von Infusionsoft-Mobile-Apps, um auf das Nutzerkonto von überall 
zugreifen zu können 
— Erstellung von Online-Formularen, Landingpages und E-Mails mit Formatvorla- 
gen, die für jede mobile Darstellungsform geeignet sind 
e Integration/API-Schnittstelle 
— Nutzung von APIs, um die Infusionsoft-Plattform mit anderen/existieren Systemen 
effektiv zu integrieren 
— Zugriff zum Infusionsoft Marketplace mit Hunderten von Dritt-Applikationen 
sowie von Infusionsoft-Partnern 
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Bewertungen 


Best Marketing Automation Solution 2015 by SHA Codie Awards (http://www.siia. 
net/codie/About-the-Awards/Past-Winners/2015-Winners) 

Marketing Automation Category Leader Q4 2016 #2 by GetApp (https://www.getapp. 
com/marketing-software/marketing-automation/#getrank) 

Trustradius Score 2016: 7,0 out of 10 (https://www.trustradius.com/guides/marketing- 
automation/2016/Introduction#buyers-guide-to-marketing-automation-software), 
S. 71: „Infusionsoft regularly receives positive coverage as one of the best sales and 
marketing solutions for small businesses. Best fit for Small companies with less than 
10,000 contacts who need CRM + MA and are willing to invest in training.“ 

Top 500 Fastest Growing Companies in America 8 years in a row (2007 bis 2014) — 
Inc Magazine (http://www.inc.com/inc5000) 

Top Small Business Software — Software Magazine (https://www.infusionsoft.com/ 
about/news/press-releases/infusionsoft-named-software-magazines-26th-annual-soft- 
ware-500) 
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30.6 Marketo, Inc. 


Sitz des Unternehmens 

San Mateo, Kalifornien 

901 Mariners Island Boulevard 
Suite #500 (Reception) 

San Mateo, CA 94404 

United States 

Tel.: +1 (877) 260-6586 


Deutsches Headquarter 
Landsbergerstrasse 155 

Gebäude 3 

80687 Miinchen 

Gebiihrenfreie Hotline: 0800 6648876 


Griindungsjahr: 2006 

Umsatz: über 200 Mio. US$ 

Anzahl Mitarbeiter: ca. 1000 

Relevante Partner: http://launchpoint.marketo.com/ 


Daten zum Produkt/Tool 
Produktbezeichnung: Marketo 
Einsatzgebiet: Marketing Automation 
Anwendungsbeispiele: Lead Management, Bestandskundenmarketing 


Kurzbeschreibung 
Die Marketo-Engagement-Marketing-Plattform dient der Vertiefung von Kundenbezie- 
hungen mit jeder Interaktion, bedarfsgerecht und von einer zentralen Plattform aus. 


Zielgruppe 

B2B- und B2C-Unternehmen aller Branchen und aller Unternehmensgrößen 
Kunden: ca. 3300 
Referenzkunden: Panasonic, Charles Schwab, Citrix, PR NewsWire 


Wesentliche Funktionalitäten 
e Marketing Automation 

e Account-based Marketing 

e Lead Management 

e E-Mail-Marketing 

e B2C-Marketing 
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e Bestandskundenmarketing 
e Mobile Marketing 

e Marketing Analytics 

e Predictive Content 


Bewertungen 

e Leader in 2016 Gartner Magic Quadrant for Digital Marketing Hubs (https://www. 
gartner.com/doc/3 182823/magic-quadrant-digital-marketing-hubs) 

e Leader in 2016 Gartner Magic Quadrant for CRM Lead Management (https://www. 
marketo.com/analyst-and-other-reports/gartner-magic-quadrant-for-crm-lead-manage- 
ment/) 

e Leader in 2015 SiriusView Marketing Automation Platforms (https://www.marketo. 
com/analyst-and-other-reports/siriusview-marketing-automation/) 

e Trustradius Score 2016: 8,4 out of 10 (https://www.trustradius.com/guides/marketing- 
automation/2016/Introduction#buyers-guide-to-marketing-automation-software), 
S. 80: „Marketo is the only Marketing Automation product that is Top Rated across 
all three company size segments: small businesses, mid-sized companies, and enter- 
prises. Best fit for B2B companies with a complex sales cycle who are using Sales- 
force, have an established marketing strategy and generate lots of content.“ 
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30.7 Microsoft Corporation 


Sitz des Unternehmens 
Redmond, Washington 
One Microsoft Way 
Redmond, WA 98052-7329 
United States 

Tel: +1 (425) 882-8080 


Deutsches Headquarter 
Microsoft Deutschland GmbH 
Walter-Gropius-Straße 5 

80807 München 

Tel: +49 (89) 3176 0 
https://www.microsoft.com/de-de 


Gründungsjahr: 1975 
Umsatz: über 85 Mrd. US$ 
Anzahl Mitarbeiter: mehr als 114.000 


Daten zum Produkt/Tool 
Produktbezeichnung: Microsoft Dynamics 365 for Marketing 


e Business Edition (das Modul Marketing erscheint im Frühjahr 2017); Anwendungs- 
beispiele der Business Edition: Multichannel Campaign Management, Lead Manage- 
ment, CRM Integration 

e Enterprise Edition (umfasst die Adobe Marketing Cloud); Einsatzgebiet der Enter- 
prise Edition: integrierte Lösung für digitales Marketingmanagement 


Kurzbeschreibung 

Microsoft Dynamics Marketing wird für Neukunden nicht mehr angeboten. Stattdessen 
ist Microsoft Dynamics 365 seit November 2016 verfügbar. Dank Digital Intelligence 
und umfassenden Einblicken können Kunden noch persönlicher und individueller an 
allen Touch Points betreut werden. Microsoft Dynamics 365 for Marketing wird es als 
Business Edition und als Enterprise Edition geben. 


Zielgruppe 
Business Edition für kleine und mittlere Unternehmen, Enterprise Edition, welche die 
Adobe Marketing Cloud umfasst, für große Unternehmen 

Referenzkunden: AccuWeather, Metro Bank, Real Madrid, Rolls-Royce 
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Wesentliche Funktionalitäten 
Zum Zeitpunkt der Erstellung des Vendor Fact Sheets standen die Funktionalitäten von 
Microsoft Dynamics 365 for Marketing noch nicht fest. 


Bewertungen 


Sales Force Automation Leader Award 2015 (https://www.infoman.de/microsoft- 
dynamics-crm-gewinnt-4-market-leader-awards/) 

4,85 von 5 Punkten bei Netzsieger im Bereich CRM (https://www.netzsieger.de/p/ 
microsoft-dynamics) 

Gold Stevie Award CRM 2016 (https://community.dynamics.com/b/msftdynamics- 
blog/archive/2016/03/18/microsoft-dynamics-crm-2016-wins-gold-stevie-award) 
CRM Magazine Market Leader Award for Enterprise, Midmarket, Small Business 
and Sales Force Automation (https://community.dynamics.com/b/msftdynamicsblog/ 
archive/2015/08/17/microsoft-dynamics-wins-crm-magazine-market-leader-awards- 
for-enterprise-midmarket-small-business-and-sales-force-automation) 

CRM Service Leader Award 2016 (https://community.dynamics.com/b/msftdyna- 
micsblog/archive/2016/03/04/microsoft-wins-in-20 1 6-crm-magazine-service-leader- 
awards) 
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30.8 Oracle Corporation 


Sitz des Unternehmens 
Redwood, Kalifornien 

500 Oracle Parkway 
Redwood Shores, CA 94065 
United States 

Tel.: +1 (650) 506-7000 


Deutsche Hauptgeschäftsstelle 
Riesstraße 25 

D-80S992 München 

Tel: +49 (89) 1430-0 
https://www.oracle.com/de 


Gründungsjahr: 1977 
Umsatz: über 37 Mrd. US$ 
Anzahl Mitarbeiter: mehr als 136.000 


Daten zum Produkt/Tool 
Produktbezeichnung: Oracle Marketing Cloud 

Einsatzgebiet: datengesteuerte, integrierte Marketingplattform, die Daten der Ziel- 
gruppe, Marketing-Apps und Medien verbindet 

Anwendungsbeispiele: Neukundenakquise, Kampagnenerstellung, Bestandskunden- 
pflege 


Kurzbeschreibung 

Die hohe Funktionalität der Lösungen der Oracle Marketing Cloud, in der Eloqua aufge- 
gangen ist, unterstützt Marketer bei der Akquise und Bindung der idealen Kunden durch 
eine relevante Kundenerfahrung über den gesamten Kundenlebenszyklus. Der Marketer 
kann leichter über das gesamte Marketingökosystem hinweg Daten mit einem einzelnen 
Kunden verknüpfen, für eine relevante Kundenerfahrung sorgen und das Ergebnis seiner 
Bemühungen analysieren. 


Zielgruppe 
mittelständische und große Unternehmen im B2C- und B2B-Bereich 

Kunden: über 1000 

Referenzkunden: Aer Lingus, Lufthansa, Panasonic, Schweizer Post, Samsung, Siemens, 
ThermoFischer, WE Fashion 
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Wesentliche Funktionalitäten 

e Dynamisieren automatisierter Marketingkampagnen 
e Crosschannel Marketing 

e Data-driven Marketing 

e personalisierte Kundenerlebnisse 

e Testing und Optimierung der Customer Experience 
e Content Marketing 

e Social Marketing 


Bewertungen 

e The Forrester Wave™: Enterprise Marketing Software Suites, Q2 2016, „Consider 
Oracle for managing audiences to drive digital engagement“ (http://reprints.forrester. 
com/#/assets/2/132/’ RES 122622’/reports) 

e 3,8 out of 5 stars von G2crowd.com (https://www.g2crowd.com/products/oracle-elo- 
qua/reviews) 

e Trustradius Score 2016: 7,4 out of 10 (https://www.trustradius.com/guides/marketing- 
automation/2016/Introduction#buyers-guide-to-marketing-automation-software), 
S. 44: „It remains a Top Rated Marketing Automation product in the enterprise seg- 
ment, possibly because the product is so well established and functions as one piece 
of a larger complex marketing ecosystem. Best fit for B2B enterprise companies with 
over | million contacts and a strong marketing plan.“ 

e Cloudswave Score Rank (2016) #9 mit 80 % positiven Bewertungen (https://www. 
cloudswave.com/marketing/s/eloqua/) 
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30.9 Salesforce.com, Inc. 


Sitz des Unternehmens 

San Francisco, Kalifornien 
The Landmark at One Market 
Suite 300 

San Francisco, CA 94105 
United States 

Tel.: +1 (415) 901-7000 


Deutschland Headquarter 
Erika-Mann-Str. 63 

80636 München 

Tel: +49 (800) 1822338 
https://www.salesforce.com/de/ 


Gründungsjahr: 1999 
Umsatz: ca. 6,7 Mrd. US$ 
Anzahl Mitarbeiter: mehr als 25.000 


Daten zum Produkt/Tool 
Produktbezeichnung: Salesforce Marketing Cloud (in die Pardot und ExactTarget integ- 
riert wurden) 
Einsatzgebiet: in allen Phasen der Kundenbeziehung, d. h. vom Erstkontakt über den 
Kauf, die Interaktionen nach dem Kauf bis hin zum Markenbotschafter 
Anwendungsbeispiele: Neukundengewinnung, Lead Management, Buyers Journey 
Tracking, ROI-Berichterstellung 


Kurzbeschreibung 

Die Salesforce Marketing Cloud ist eine digitale Plattform für personalisiertes Marketing 
über unterschiedliche Kanäle, wie E-Mail, Mobilgeräte, soziale Medien, Websites, Wer- 
bung und vernetzte Produkte. Mit ihr lassen sich in jeder Phase der Interaktion die richti- 
gen Adressaten zum richtigen Zeitpunkt mit der richtigen Botschaft ansprechen. 


Zielgruppe 
Unternehmen jeder Größe und Branche im B2B- und B2C-Business. Unterschiedliche 
Editionen decken die Bedürfnisse unterschiedlicher Kunden ab. 

Kunden: über 10.000 weltweit 

Referenzkunden: AutoScout24, Brands4Friends, Commerzbank, IATA, Merck, Verivox, 
Zeiss Vision Care 
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Wesentliche Funktionalitäten 

e Personalisierung der Customer Journey auf allen Kanälen und Geräten 
e Zielgruppensegmentierung 

e Analyse von Verhaltensmustern 

e Crosschannel Marketing 

e Mobile Marketing 

e Social-Media-Marketing 

e Planung von Social-Media-Kampagnen 
e Lead Nurturing und Scoring 

e A/B-Testing 

e Landingpages und Formulare 

e Closed-Loop und Lifecycle Reporting 
e CRM-Integration 


Bewertungen 

e 4,1 out of 5 stars fiir Email Studio (formerly ExactTarget) auf dem Portal G2Crowd 
(https://www.g2crowd.com/products/salesforce-salesforce-email-studio/reviews) 

e 4,3 out of 5 stars fiir Pardot auf dem Portal G2Crowd (https://www.g2crowd.com/ 
software/marketing-automation/pardot/reviews) 

e TrustRadius Score 2016 fiir Pardot: 7,7 von 10 (https://www.trustradius.com/guides/ 
marketing-automation/20 16/Introduction#buyers-guide-to-marketing-automation- 
software), S. 93: ,,Pardot is a Top Rated Marketing Automation product for mid-sized 
companies, which currently make up its biggest market focus segment. Best fit for 
B2B companies with clean data and 10,000 to 100,000 contacts, who are using Sales- 
force and do not have complex custom needs.“ 
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30.10 Salesfusion, Inc. 


Sitz des Unternehmens 
Atlanta, Georgia 

3565 Piedmont Road North 
East Building 2 

Suite 200 

Atlanta, GA 30305 

United States 

Tel.: +1 (855) 238-6522 


Europäisches Headquarter 
10 John Street 

London, WC1N 2EB 

+44 203 514-8376 

Great Britain 
https://www.salesfusion.com 


Deutscher Vertriebspartner 
weburi.com GmbH 
VillastraBe 9 

70402 Stuttgart 

+49 (711) 90712720 


Gründungsjahr: 2006 
Umsatz: über 10 Mio. US$ 
Anzahl Mitarbeiter: ca. 200 


Daten zum Produkt/Tool 
Produktbezeichnung: Salesfusion 
Einsatzgebiet: Marketingautomatisierung für Marketing- und Vertriebsteams 
Anwendungsbeispiele: Neukundenakquise, Account-based Marketing, Website 
Tracking 


Kurzbeschreibung 

Salesfusion bietet Lösungen für das E-Mail-Marketing und die Marketing Automation. 
Die Plattform enthält Werkzeuge zur Analyse des Online-Suchverhaltens potenzieller 
Kunden ebenso wie zur Kampagnenentwicklung, zur Steuerung des Lead Management- 
Prozesses und zur Performance-Messung. Eine Anbindung an verschiedene CRM-Sys- 
teme ist möglich. 
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Zielgruppe 

kleine und mittlere Unternehmen im B2B- und B2C-Bereich 
Kunden: tiber 400 
Referenzkunden: acrobatiq, Comparex, Strongwell 


Wesentliche Funktionalitäten 

e E-Mail Automation 

e Landingpages und Formulare 

e Kampagnenmanagement 

e Nurture Marketing 

e Account-based Marketing 

e Lead Scoring 

e Account Scoring 

e Track the Buyer’s Journey 

e Performance Reporting & ROI Dashboards 
e Website Analytics 

e Integration von Google AdWords 
e Social-Media-Marketing 

e CRM-Integration 


Bewertungen 

e Trustradius Score 2016: 7,3 out of 10 (https://www.trustradius.com/products/salesfu- 
sion/reviews): „Salesfusion aims to help businesses engage buyers, drive more quali- 
fied leads, improve conversion rates and increase revenue.“ 

e 4,4 out of 5 Stars von G2Crowd (https://www.g2crowd.com/software/marketing-auto- 
mation/salesfusion/reviews) 

e Leader #3 Best Marketing Automation Software November 2016 von TOPSEOs 
(http://www.topseos.com/rankings-of-the-best-marketing-automation-software) 

e 2016 named in Gartner Magic Quadrant for Lead Management (https://www.salesfu- 
sion.com/press-awards/#filter=.awards) 
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30.11 SAS Institute, Inc. 


Sitz des Unternehmens 
Cary, North Carolina 
100 SAS Campus Drive 
Cary, NC 27513-2414 
United States 

Tel.: +1 (877) 530-1555 
www.sas.com 


Deutsche Niederlassung 
SAS Institute GmbH 

In der Neckarhelle 162 
69118 Heidelberg 

Tel.: +49 (6221) 415-0 
www.sas.de 


Griindungsjahr: 1976 
Umsatz: ca. 3,16 Mrd. US$ 
Anzahl Mitarbeiter: rd. 14.000 


Daten zum Produkt/Tool 


Produktbezeichnung: SAS Marketing Automation 
Einsatzgebiet: Multichannel-Kampagnenmanagement 
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Anwendungsbeispiele: Kampagnen planen, testen, durchführen und analysieren 


Kurzbeschreibung 


SAS ist weltweit Marktführer im Bereich Analytics. SAS Marketing Automation unter- 
stützt alle Prozessschritte des Kampagnenmanagements vom Datenmanagement über die 


Gestaltung bis zur Echtzeitentscheidung auf allen Kanälen. 


Zielgruppe 


mittlere und Großunternehmen im B2C- und B2B-Bereich 
Kunden: über 10.000 (global) 
Commerzbank, Conrad Electronic, DeutschlandCard, 


Referenzkunden: Chico’s, 


dm-drogerie markt, Immonet, ING-DiBa, Lufthansa, Migros, Postbank, PostFinance, 


Staples, XING uvm. 


30 Anbieterverzeichnis 411 


Wesentliche Funktionalitäten 


Kampagnenplanung 

Segmentierung und Profiling 

Persona-basierte Kampagnen-Workflow-Checklisten 
Wiederverwendung von Verfahren, Kampagnen und Inhalten 
Drag-and-drop Clustering 

A/B-Testing 

Tracking 

Berechnung von Customer Lifetime Value, Customer Profitability und ROI 
Warenkorbanalysen 

E-Mail-Marketing 

Data Quality Management 

Contact Tracking 

Kampagnenerfolgsmessung 


Bewertungen 


Leader in the 2016 Gartner Magic Quadrant for Multichannel Campaign Management 
(http://www.sas.com/en_us/news/analyst-viewpoints/2016-gartner-magic-quadrant- 
multichannel-campaign-management.html) 

Leader in the 2016 Gartner Magic Quadrant for Marketing Resource Management 
(http://www.sas.com/en_us/news/analyst-viewpoints/20 1 6-gartner-magic-quadrant- 
marketing-resource-management.html) 

Leader in the 2016 Gartner Magic Quadrant for Digital Marketing Analytics 
(http://www.sas.com/en_us/news/analyst-viewpoints/gartner-names-sas-leader-in- 
digital-marketing-analytics.html) 

Leader in the 2016 Forrester Wave for Cross-Channel Campaign Management 
(http://www.sas.com/en_us/news/analyst-viewpoints/20 1 6-forrester-wave-cross-chan- 
nel-campaign-management.html) 

Leader in the 2016 Forrester Wave for Customer Analytics Solutions 
(http://www.sas.com/en_us/news/analyst-viewpoints/20 | 6-forrester-wave-customer- 
analytics-solutions.html) 

3,8 out of 5 Stars auf dem Portal G2Crowd bei nur 2 Ratings (https://www.g2crowd. 
com/products/sas-marketing-automation/reviews) 
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30.12 SC-Networks GmbH 


Sitz des Unternehmens 
Enzianstr. 2 

82319 Starnberg 

Telefon: +49 8151/555 160 
Telefax: +49 8151/555 16 29 
E-Mail: info@sc-networks.com 
Website: www.sc-networks.com 


Gründungsjahr: 1999 
Umsatz: K. A. 
Anzahl Mitarbeiter: 48 


Daten zum Produkt/Tool 
Produktbezeichnung: Evalanche V6 
Einsatzgebiete: E-Mail-Marketing, Marketing Automation, Lead Management 


Kurzbeschreibung 

Evalanche ist eine webbasierte Lösung für E-Mail-Marketing-Automation und Lead 
Management. Speziell für den Bedarf von Agenturen und Marketingabteilungen größe- 
rer Unternehmen entwickelt, bietet Evalanche eine Vielzahl an Funktionalitäten für wir- 
kungsvolle Marketing Automation: vom Newsletter-Versand und E-Mail-Marketing bis 
hin zu komplexen mehrstufigen Lead-Management-Kampagnen. Mit Evalanche können 
Anwender ihre Zielgruppen und definierten Personas jederzeit einfach und unkompliziert 
über frei konfigurierbare, automatisierte Workflows mit passendem, relevantem Content 
versorgen. 


Zielgruppe 
B2B-Unternehmen des (gehobenen) Mittelstands; darunter Agenturen, Unternehmen aus 
dem Bereich Industrie und Maschinenbau sowie Technologie und IT; ebenso Versiche- 
rungs- und Finanzdienstleister sowie Personaldienstleister 

Kunden: Mehr als 2000 Unternehmen setzen Evalanche international ein. Dazu zäh- 
len namhafte Firmen und Organisationen sowie etliche Tourismusregionen, mehrere 
Hundert Hotels und über 250 Topagenturen. 

Referenzkunden: Avery Zweckform, Deutsche Messe, Hansgrohe, KUKA Roboter, 
KYOCERA Document Solutions, ÖKO-TEST, swissMilk, SWR, UNIQA Versiche- 
rungen 
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Wesentliche Funktionalitäten 


datenschutzkonformes E-Mail-Marketing und Lead Management „made in Germany“ 
TÜV-zertifizierte Funktionalität und Datensicherheit 

moderne User Experience und hohe Benutzerfreundlichkeit 

leistungsstarke Automatisierung der Online-Marketing- und Lead-Management- 
Prozesse 

effizientes Kampagnenmanagement 

umfassende Scoring-Funktionalitäten 

effektives Controlling durch individuell anpassbare Reportings und Enterprise Dash- 
boards 

Mehrmandantenfähigkeit 

hohe Sicherheit durch ausgereiftes Rechte- und Rollenkonzept 

flexible Anbindung an Drittsysteme über Konnektoren, EVALANCHE Integration 
Suite oder via SOAP 


Bewertungen 

Evalanche wird in einem TÜV-zertifizierten Rechenzentrum in Deutschland gehostet und 
ist selbst seit 2011 in den Bereichen Funktionalität und Datensicherheit vom TÜV Süd 
zertifiziert. 


Als Hersteller wurde SC-Networks 2015 vom TÜV Hessen nach ISO/IEC 27001 zer- 


tifiziert. 
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30.13 Sitecore A/S 


Sitz des Unternehmens 
Kopenhagen, Dänemark 
Vester Farimagsgade 3 
1606 

Copenhagen V 
Denmark 

Tel: +45 (70) 23 66 60 


Deutsches Headquarter 
Sitecore Deutschland GmbH 
Otto-Liliental-Straße 25 
28199 Bremen 

Tel: +49 (421) 839 44-400 
Web: www.sitecore.net 
E-Mail: sales-de@sitecore.net 


Gründungsjahr: 2001 
Umsatz: K. A. 
Anzahl Mitarbeiter: mehr als 800 


Daten zum Produkt/Tool 
Produktbezeichnung: Sitecore® Experience Platform™ (Sitecore XP) 8.2 

Einsatzgebiet: vom klassischen Web-Content-Management bis hin zur vollumfängli- 
chen Customer-Experience-Plattform mit Online-Shopping-Funktionen 


Kurzbeschreibung 

Mit der Sitecore® Experience Platform!” (XP) sind Unternehmen aller Größenordnun- 
gen und Branchen in der Lage, ihr Marketing auf aktuelle und vergangene Interaktionen 
mit Kunden zu stützen und diese gezielt über alle Kanäle in Echtzeit anzusprechen. Sie 
bieten ihren Kunden dadurch relevante Erlebnisse vom ersten Besuch bis zur nachhalti- 
gen Bindung und langfristigen Förderung der Geschäftsbeziehung sowie der Erhöhung 
des Umsatzes. Die Marketingentscheider sind so in der Lage, einen messbaren Beitrag 
zum Unternehmenserfolg zu leisten. 


Zielgruppe 
Unternehmen aus allen B2B- und B2C-Branchen ab 50 Mitarbeiter 

Kunden: ca. 4600 weltweit 

Referenzkunden: Atomic, Bosch, Danone Nutricia, Faber-Castell, Gardena, KUKA, 
RWE, Volvo 
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Wesentliche Funktionalitäten 

e Multi-Sprachen- und Multi-Seiten-Management (inkl. Mandantenfähigkeit) 

e Trennung von Content und Präsentationsschicht 

e integriertes Digital Asset Management 

e In-Session-Personalisierung 

e Vorlagen fiir schnelle Seitenerstellung 

e Schnelle Implementierung dank Sitecore Experience Accelerator 

e Optimierung für Mobilgeräte und unbekannte Anzeigeformate 

e Benutzerdefinierte Arbeitsabläufe für Versionierung und Freigabe (Workflows) 
e Integriertes Rechte- und Rollenmanagement 

e Simulations- und Optimierungsfunktionen (A/B-Testing, SEO u. a.) 

e Erstellen umfangreicher Kundenprofile mit dynamischer Echtzeit-Personalisierung 
e 360°-Sicht auf Kunden (inkl. Daten aus externen Quellen, wie z. B. CRM) 

e qualitative Bewertung von Kundenaktionen durch umfangreiches Score-System 
e Verfolgung und Analyse von Besucherpfaden mit grafischer Darstellung 

e integrierter E-Mail Marketing Manager 

e Social-Marketing-Konnektoren 

e dynamischer Druck für personalisiertes Print-Marketing 

e Einbindung von eigenen Nicht-Sitecore-Webseiten für nahtlose Kundenerlebnisse 
e Commerce-Server-Lésungen für Online-Shops 

e ausführliche Reporting-Tools und Dashboards 

e Unterstützung von Cloud-Anwendungen (inkl. horizontaler Skalierung) 

e Managed-Cloud- und On-Premise-Hosting-Optionen 

e lange Abwärtskompatibilität 

e Kauf- und Subkriptionsmodelle (inkl. verbrauchsabhängiger Nutzung) 


Bewertungen 

e Die Sitecore Experience Platform wurde im Gartner Magic Quadrant für Web Con- 
tent Management 2016 vor allen bewerteten Anbietern mit der Höchstplatzierung für 
„Umsetzungsfähigkeit“ ausgezeichnet und wird nun bereits sieben Jahre in Folge als 
„Leader“ eingestuft. (http://www.sitecore.net/de-de/resources/index/analyst-reports/ 
gartner-magic-quadrant) 

e Sitecore Wins 2014 Microsoft Alliance ISV Partner of the Year Award (http://www. 
prnewswire.com/news-releases/sitecore-wins-20 14-microsoft-alliance-isv-partner-of- 
the-year-award-267 153761.html) 

e Sitecore erhielt die Auszeichnung als beliebtestes .NET-CMS bei den CMS Critic 
Awards 2014 (https://www.cmscritic.com/awards/#1461700199403-d366303 1-877c) 
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Gerrit Ahlers ist Manager im Berliner Büro der Manage- 
mentberatung A.T. Kearney. Er ist auf die Beratung von 
B2B-Vertriebsorganisationen großer internationaler Kon- 
zerne und mittelständischer Unternehmen spezialisiert. Seit 
2011 fokussiert er sich auf die Vertriebsdigitalisierung. In 
diesem Zusammenhang hat er mit A.T. Kearney HyperSales 
und A.T. Kearney Lean Innovation zwei Beratungsangebote 
entwickelt, die Großunternehmen pragmatisch und effektiv 
in der technologischen Weiterentwicklung ihrer Vertriebs- 
prozesse unterstützen. 

Ahlers hat Betriebswirtschaftslehre an der WHU - Otto 
Beisheim School of Management in Deutschland, an der Bilkent University in der Türkei 
und an der University of Texas at Austin, McCombs School of Business, in den USA 
studiert. Er verfügt über operative Erfahrung als vertriebsverantwortlicher Vorstand in 
einem mittelständischen deutschen Unternehmen und hat bereits als Business Develop- 
ment Manager für ein Fortune-500-Unternehmen in Brasilien gearbeitet. Er engagiert 
sich darüber hinaus als Start-up-Mentor in Accelerator-Programmen. 

E-Mail: gerrit.ahlers @ atkearney.com 

Web: www.atkearney.com 


Manfred Aull ist Diplom-Physiker (TU Miinchen), Execu- 
tive MBA (Duke University) und Systemischer Organisati- 
onsberater (Prof. Dr. Fritz B. Simon). Er ist Griinder und 
Inhaber des Instituts Aull Sales Success, das sich seit mehr 
als zehn Jahren auf Vertriebskonzepte und Vertriebstrainings 
im B2B-Umfeld fokussiert. 

Aull arbeitet seit tiber 25 Jahren erfolgreich als Prakti- 
ker im Vertrieb und im Vertriebsmanagement. Mit seiner 
Leidenschaft für die Generierung von Neugeschäft konnte 
er sich schon früh in seiner Karriere mit den meisten inter- 


nationalen Neukundengewinnen bei einer Siemens-Tochter 

in Großbritannien auszeichnen. Auf den sich anschließenden beruflichen Stationen im 
Management, u. a. als Vorstand einer deutschen Aktiengesellschaft, erzielte er mit seinen 
Vertriebsmannschaften nachhaltig profitables Wachstum - nicht zuletzt durch die Kom- 
bination von fundierter vertrieblicher Systematik mit beziehungsorientiertem Verhalten. 

Aull ist Autor des Buches „B2B - or not to be? Der Weg zu Vertriebserfolg und pro- 
fitablem Wachstum“, Springer Gabler, Wiesbaden 2016. Als Dozent lehrt Aull in einem 
Masterstudiengang der Dualen Hochschule Baden-Württemberg. Er ist Coach und Red- 
ner zum Thema B2B-Vertrieb. Sein Ausbildungsfundament in Verbindung mit umfassen- 
der Praxiserfahrung garantiert durchdachte Methodik mit anwendbarer Schlagkraft. 

E-Mail: manfred @aulls2.de 

Web: www.aulls2.de 
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Bruno Baketaric ist Leiter der Entwicklung bei der inha- 
bergeführten, internationalen Agentur wob AG. Seit 2005 
verantwortet er ein Entwicklerteam und beschäftigt sich 
intensiv mit Methoden der Softwareentwicklung im Kontext 
von Marketingkommunikation. Ziel seiner Arbeit ist es, 
Technologie zur Verbesserung der Marktbearbeitung im 
B2B-Segment zu nutzen. 

Baketari¢ studierte in Aachen Elektrotechnik und stieg 
dann als Web-Programmierer in die damalige wob Inter- 
active GmbH ein. Seitdem entwickelte er zahlreiche inno- 
vative, auf Webtechnologien basierende Lösungen für die 
Kommunikation im B2B-Umfeld. 

E-Mail: bruno.baketaric@wob.ag 

Web: www.wob.ag 


Marc Bernath ist Chief Technology Officer der Wendero 
GmbH in Berlin, die moderne Vertriebsprozesse konzipiert, 
in der Praxis erprobt und betreibt. Er startete seine berufliche 
Laufbahn mit der Konzeption und Entwicklung von B2B-E- 
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hypermoderne Sales-Prozesse. 
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wickelte, studierte Betriebswirtschaft an der European Business School in London und 
Informatik an der Open University. 
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bung und entwickelt eine neue Generation von Sales Tools jenseits der bekannten CRM- 
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und hohem Automatisierungslevel zu betreiben. 

E-Mail: bernath@ wendero.com 

Web: www.wendero.com 


420 Autorenverzeichnis 


Prof. Dr. Nikolas Beutin leitet die „Customer“ Practice 
von PwC in Deutschland. Er hat in über 20 Jahren Bera- 
tungs- und Managementerfahrung mit seinem Team mehr 
als 500 Strategie-, Vertriebs-, Marketing-, Service- und Pri- 
cing-Projekte mit Unternehmen aus dem DJ, EuroStoxx 
DAX und MDAX sowie viele Familienunternehmen in 
Automotive, Chemie, Baustoffe, Financial Services, Health- 
care, Industriegüter, Konsumgüter und Handel, Maschinen- 
und Anlagenbau, Private Equity, Public Services, TMT oder 
LN Transport und Logistik durchgeführt. 
Nikolas Beutin leitet weiterhin den MBA-Studiengang 
Leadership & Sales Management. Er ist Professor an der Quadriga Hochschule Berlin. 
E-Mail: nikolas.beutin@de.pwc.com 
Web: www.pwc.com 


Philipp Baron von der Brüggen ist Spezialist für B2B- 
Kommunikation. 2015 gründete von der Brüggen zusammen 
mit zwei Kollegen die Software-Firma leadtributor GmbH. 
Sie kümmert sich um das sog. Opportunity Management in 
indirekten Vertriebskanälen. Das Unternehmen ermöglicht 
Herstellern, die über Vertriebspartner vertreiben, die Kon- 
trolle über die Customer Journey zu behalten. 

Nach seiner Ausbildung begann Philipp von der Brüg- 
gen seine Karriere in einer Werbeagentur. Nach zwei Jahren 
wechselte er zu einem englischen Softwarehersteller. Dort 
war er zuerst für das regionale Marketing in Deutschland und 
nach zwei Jahren auch für das Marketing der europäischen Organisation verantwortlich. 

1994 hat sich Philipp von der Brüggen mit einer Marketingagentur (technology mar- 
keting people gmbh) für die IT-Branche selbstständig gemacht. In den 23 Jahren seiner 
Selbstständigkeit hat er bereits mit fast allen großen Namen der IT-Branche gearbeitet. 
Besonders viel Erfahrung konnte er bei der Kommunikation für und mit komplexen Ver- 
triebsstrukturen sammeln. 

Von der Brüggen war 15 Jahre lang Dozent an der Bayerischen Akademie der Wer- 
bung und hält regelmäßig Vorträge zum Thema Marketing 4.0. 

E-Mail: brueggen @leadtributor.com 

Web: www.leadtributor.com 
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Dr. habil. Roland Burkholz verantwortet als Senior-Bera- 
ter bei der Inbound-Marketing-Beratung chain relations das 
Geschäftsfeld Buyer-Persona-Entwicklung. Er ist promo- 
vierter Philosoph und habilitierter Soziologe. 

Burkholz war unter anderem als wissenschaftlicher 
Mitarbeiter, wissenschaftlicher Assistent, selbstständiger 
Unternehmensberater und Organisationsentwickler sowie 
Universitätsprofessor in Vertretung tätig. Er besitzt langjäh- 
rige Erfahrung darin, qualitative Interviews zu führen und 
diese ergebnisorientiert auszuwerten. 

E-Mail: rburkholz @chainrelations.de 

Web: www.chainrelations.de 


Dirk Findeisen verantwortet bei der Fair Isaac Germany 
GmbH (FICO) die Beratung und Lésungserstellung rund um 
die Themen Governance Risk und Compliance (GRC). In 
diesen Positionen berät er Unternehmen im Bereich der 
Implementierung und des Betriebs von Compliance-, 
Risiko- und Performance-Management-Systemen sowie ent- 
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che Laufbahn bei IMIS, wo er als Analyst für die Bereiche Data Warehousing, Business 
Intelligence und Knowledge Management tätig war. Im Verlauf der letzten Jahre machte 
er Station bei mehreren BI-Anbietern und übernahm dort Managementpositionen. Seit 
2003 gehört Findeisen dem Vorstand von IMIS an. 

Dirk Findeisen ist weiterhin Dozent an der Frankfurt School of Management and 
Finance sowie an der Quadriga Hochschule Berlin. Seine Schwerpunktthemen sind Big 
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E-Mail: DirkFindeisen @fico.com 

Web: www.fico.de 
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Thomas Foell verantwortet bei der Kommunikationsagen- 
tur wob AG die Themen Marketing Automation und Social 
Media. Er ist Member of the Board des Instituts fiir Sales 
und Marketing Automation. 

Foell studierte Marketing mit dem Studienschwerpunkt 
China am Ostasieninstitut der Hochschule Ludwigshafen/ 
Rhein sowie an der Universität Hangzhou und in Hongkong. 
Im internationalen Agenturnetzwerk BBN ist er Mitglied 
verschiedener Task Teams für die Entwicklung von internati- 
onalen Arbeitsmodellen im Digital Shift zu den Themen Mar- 
keting Automation, Social Media und Content Marketing. 


Foell berät Unternehmen und hält Vorträge zum Thema Marketing Automation im 


internationalen Raum. 


E-Mail: thomas.foell@wob.ag 
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Christoph Geisser ist Vertriebsleiter für die Region 
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Geisser ist Diplom-Wirtschaftsingenieur und verfügt über 
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sity of Nebraska erhielt sie den Master in Communications. 
Melanie Gipp verfügt über mehr als zwölf Jahre Erfah- 
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Handschuh hat in Stuttgart Physik studiert und an der 
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Kearney war er an der Harvard University als Post Docto- 
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Transformationsprogrammen. Bei all seinen Projekten geht es ihm darum, die in Organi- 
sationen verborgenen Potenziale freizusetzen und voll zur Entfaltung zu bringen. 

E-Mail: martin.handschuh @atkearney.com 
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Nach dem Studium der Betriebswirtschaftslehre an der 
Universität Mannheim promovierte Heinzelbecker an der 
RWTH Aachen. Im Laufe seiner beruflichen Entwick- 
lung hat er Aufgaben als Marketingberater (ABB), Leiter 
Marktforschung (BASF) und Direktor Strategische Planung 
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Torsten Herrmann berät und unterstützt seit mehr als 20 
Jarhen B2B-Unternehmen jeder Größe in Marketing, Public 
Relations und Vertrieb. 2002 gründete er die Agentur chain 
relations mit Sitz in Frankfurt. 
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Rechtsanwältin und Gründerin der Kanzlei RESMEDIA mit 
Sitz in Mainz und Berlin. Die Kanzlei berät Unternehmen in 
den Kernbereichen IT-Recht, IP-Recht und Medienrecht. 

Als Sprecherin auf diversen Events und Kongressen der 
IT-Branche referiert Heukrodt-Bauer ständig zu aktuellen 
Rechtsthemen im E-Commerce und Online-Marketing. Sie ver- 
öffentlicht regelmäßig Artikel zu den Themenbereichen E-Com- 
merce, E-Mail Marketing sowie Social Media Marketing und 
betreut seit über 10 Jahren für die INTERNET WORLD Business die Kolumne der „E-Shop 
Tipp“. Sie ist zudem Dozentin für IT-Recht an der Johannes-Gutenberg-Universität Mainz. 


Heukrodt-Bauer ist die Vorsitzende des gemeinsamen Vorprüfungsausschusses der 
Rechtsanwaltskammern Koblenz und Zweibrücken für die Fachanwaltschaft Informations- 
technologie und ist Mitglied des Ausschusses „IT-Recht“ der Bundesrechtsanwaltskammer. 

E-Mail: shb@res-media.net 

Web: www.res-media.net 


Ulrich Hoffmann leitet bei dem auf Marketing und IT spe- 
zialisierten Würzburger Beratungshaus ByteConsult die 
Geschäftseinheit CRM Business Development, welche er 
auch mit aufgebaut hat. Er war außerdem maßgeblich an der 
Entwicklung des ByteConsult Kundenkubus, einem mehrdi- 
mensionalen Werkzeug zur Kundensegmentierung, beteiligt. 

Als studierter Betriebswirt (FH) für Medien- und Infor- 
mationswirtschaft liegt seine Kernkompetenz im Zusam- 
mendenken von effektiver Marketing- und CRM-Strategie 
und Aspekten moderner Technologie. Ein besonderer 
Schwerpunkt seiner Tätigkeit ist die zielgerichtete Auswahl 
von geeigneten Softwarelösungen für große, mehrstufige Vertriebsorganisationen. 

Zu den Themen CRM-Strategie und CRM-Infrastruktur veröffentlicht er regelmäßig 
Beiträge. Zudem tritt er als Vortragsredner auf Messen und Kongressen auf. 

E-Mail: u.hoffmann @byteconsult.de 

Web: www.byteconsult.de 
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Felix Hummel ist seit über zehn Jahren in der Beratung 
von Unternehmen im Bereich Marketing und Vertrieb tätig. 
In seiner aktuellen Tätigkeit als Director Customer Success 
bei Salesforce.com berät er Kunden in der Einführung und 
Nutzung von Lösungen zur Marketing- und Vertriebsauto- 
matisierung. 

Hummel leitete zahlreiche Transformationsprojekte für 
Vertrieb und Marketing für namhafte Unternehmen der 
IT- und TK-Branche. Als Marketingspezialist führt er neue 
Konzepte der Marketing Automation, des Lead und Custo- 
mer Experience Management sowie Ansätze zum Perfor- 
mance Management ein. 

E-Mail: felixhummel@hotmail.com 
Web: https://de.linkedin.com/in/felixhummel 


Klemens Kappe ist Gründer und Eigentümer von Deutsch- 
lands einziger Zielgruppenagentur. Seit über zwanzig Jahren 
verfolgen der Wirtschaftsjournalist und dieleutefürkommu- 
nikation die konsequente Ansprache von Zielkunden über 
deren wirkliche Interessen und gemäß dem tatsächlichen 
Informationsverhalten sowie die Aktivierung der Bedürfnis- 
wahrnehmung bei der Zielgruppe. Denn erst, wenn ein 
Bedürfnis vorhanden ist, kann ein Bedarf entstehen. 

Kappe hat Marketing und Journalismus studiert und ist 
Mitglied im Verband Südwestdeutscher Zeitungsverleger. Er 
war im Wirtschaftsrat Deutschland und in diversen Verbän- 
den organisiert. Auf Grundlage einer Kooperation mit der Universität St. Gallen wurde 
die Integration von Marketing und Vertrieb in Kommunikationsstrategien vorangetrieben. 

Wichtig für den Zugang zu den unterschiedlichen Zielgruppen ist die ständige Beob- 
achtung des Informationsverhaltens. Diese Erkenntnisse werden branchen-, rollen- und 
umfeldspezifisch geclustert und konsequent mediativ und thematisch aufbereitet. Daraus 
entstehen immer wieder Innovationen in der Kommunikation, die am Markt getestet wer- 
den, z. B. virtuelle Messe fair 42, Probefahrten-Hörbuch, Scoring-Matching-Plattform 
für Vertriebsorganisationen. 

Die Methodik der Entschleunigung des Sales Marketing hat sich inzwischen etabliert. 
Durchschnittliche Response-Quoten von 25 % beweisen, dass es geht. dieleutefürkom- 
munikation betreuen mit 35 Mitarbeitern sowohl Global Player, wie SAP, IBM, VW, 
Assa Abloy, als auch viele mittelständische B2B-Unternehmen. 

Kontakt: E-Mail: kkappe @dieleute.de 

Web: www.dieleute.de 
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Marcus Köhler ist Geschäftsführer der Agentur e-raum- 
werk aus Bonn. Er verantwortet seit 2012 den Bereich Stra- 
tegie und Implementierung von Marketing-Automation- und 
Lead-Management-Strategien. 

Nach dem Studium der Physik beschäftigte sich Köhler 
mehrere Jahre intensiv mit zentralen Fragen der Kommuni- 
kation mit modernen Technologien. Seit 2006 spezialisierte 
er sich auf Lead Management und Marketing Automation. 
Seitdem berät er in diesen Bereichen erfolgreich namhafte 
nationale und internationale Unternehmen. 

e-raumwerk versteht sich als Full-Service-Dienstleister 
und unterstützt seine Kunden bei der Implementierung von Marketing-Automation- und 
Lead-Management-Prozessen von der Strategie- und Konzeptionsentwicklung bis hin zur 
Überwachung und Prozessverstetigung. e-raumwerk setzt seit Jahren erfolgreich Eva- 
lanche der SC-Networks GmbH für die Abbildung dieser Prozesse für namhafte interna- 
tionale Unternehmen ein. 

E-Mail: m.koehler@e-raumwerk.de 

Web: www.e-raumwerk.de 


Alexander Körner ist Gründer und Geschäftsführer der b.rele- 
vant — Agile Digital Marketing Agency GmbH sowie Member of 
the Board des Instituts für Marketing und Sales Automation. Der 
Diplom-Betriebswirt ist Experte für strategisches Marketing. 

Körner beschäftigt sich als Strategieberater und Agentu- 
rinhaber seit Jahren mit der durch das Internet veränderten 
Customer Journey sowie ihren Auswirkungen auf Marketing 
und Sales. Seine Agentur liefert hierfür mit einem Dreiklang 
aus Content, Smart Data und Marketingtechnologien die 
strategischen und operativen Antworten. 

Er ist als Speaker, Autor und Dozent aktiv und Co-Autor 
der Bücher „Leitfaden Online-Marketing“ und „Leitfaden WoM-Marketing‘ sowie Ver- 
fasser vieler Fachartikel zu den Veränderungen im strategischen Marketing. Als Aka- 
demie- und Seminarleiter arbeitete Körner erfolgreich mit Management Circle, der 
Frankfurt School of Finance, der Social Media Akademie sowie der Dialog Akademie 
zusammen. 

e-raumwerk versteht sich als Full-Service-Dienstleister und unterstützt seine Kunden 
bei der Implementierung von Marketing-Automation- und Lead-Management-Prozes- 
sen von der Strategie- und Konzeptionsentwicklung bis hin zur Überwachung und Pro- 
zessverstetigung. e-raumwerk setzt seit Jahren erfolgreich Evalanche der SC-Networks 
GmbH für die Abbildung dieser Prozesse für namhafte internationale Unternehmen ein. 

E-Mail: a.koerner @b-relevant.agency 

Web: www.b-relevant.agency 
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Vivien Kupplmayr verantwortet als Global Marketing 
Manager den Bereich Lead To Revenue Transformation bei 
Cisco Systems. Sie ist eine erfahrene Führungskraft im 
B2B-Marketing, die sich seit über zehn Jahren mit den The- 
men Lead Management, Marketing Automation, CRM und 
datenbasiertem Marketing beschäftigt. 

Kupplmayr ist Expertin in Sachen Marketingtechno- 
logien. Ihre Laufbahn begann sie bei Texas Instruments, 
wo sie sich früh der Zusammenarbeit von Marketing und 
Vertrieb verschrieb. Nach dem erfolgreichen Aufbau des 
europäischen Direktmarketings für den taiwanesischen 
Embedded- und Automation-Spezialisten Advantech folgten verschiedene Stationen bei 
Analog Devices, einem namhaften Halbleiterhersteller mit Sitz in Boston. In ihren Rol- 
len als Marketing Manager EMEA und später als Global Head of Relationship Marke- 
ting & Marketing Analytics zeichnete sie verantwortlich für die weltweite Einführung 
von Marketing Automation sowie weitere strategische Projekte in den Bereichen CRM, 
Internet, Marketing Data und Analytics. Es folgte der Ausbau des B2B-Marketings als 
Director Marketing EMEA bei Groupon, dem E-Commerce-Pionier aus Chicago. 

Kupplmayr spricht regelmäßig auf Kongressen und Events zum Thema B2B-Mar- 
keting, Marketing Automation und Lead Management in Europa und in den USA. Ihre 
langjährige Erfahrung aus der Praxis macht sie zu einer kompetenten Ansprechpartnerin 
für alle, die Marketing Automation einführen, ausbauen und langfristig erfolgreich im 
Unternehmen etablieren möchten. 

E-Mail: vkupplma@cisco.com 

Web: https://de.linkedin.com/in/vivienkupplmayr 


-N J| Philipp Moder ist seit mehr als 20 Jahren geschäftsführen- 
der Gesellschafter der Phocus Direct Communication 
GmbH. Er ist zertifizierter Net-Promoter®-Score-Experte 
und zertifizierter Inbound-Sales-Experte. 

Moder ist Keynote Speaker, Autor und Blogger vieler Arti- 
kel und Studien rund um das Thema Digitalisierung im B2B- 
Vertrieb, Inbound Marketing und Inbound Sales. Er ist Referent 
für die Themen Neukundengewinnung, Bestandskundenent- 
wicklung, Social Sales, Inbound Sales, Kundenumfragen auf 
Basis des Net-Promoter®-Score sowie Online-Lead-Generie- 
rung und Marketing-/Vertriebs-Automation. 


Seine Passion ist es, Marketing- und Vertriebsautomationsprozesse in traditionelle 
Vertriebsansätze einzubetten und somit einen neuartigen Vertriebs- und Marketing-IQ für 
Organisationen herzustellen. 

E-Mail: pmoder@phocus-direct.de 

Web: www.phocus-direct.de 
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Steffen Oder ist Principal bei der internationalen Manage- 
mentberatung A.T. Kearney. Von der Schweiz aus ist er im 
globalen „B2B Sales and Growth“-Team tätig. Seine viel- 
jahrige Vertriebs- und Marketingerfahrung bringt er in die 
Entwicklung kommerzieller Strategien ein. Er berät Unter- 
nehmen verschiedener Industrien zu Strategie, Vertrieb und 
Marketing und konnte für Unternehmen in den USA, in 
Deutschland und der Schweiz wichtige Erfolge erzielen. 
i Der Diplom-Betriebswirt (FH Reutlingen) verfügt über 
Ae iÑ einen MBA der Portland State University. Bei A.T. Kearney 
gestaltet Oder die Agenda der Firma im Bereich digitaler 
B2B-Vertrieb und Marketing. Dabei liegt es ihm am Herzen, gemeinsam mit den Unter- 
nehmen neue Horizonte zu eröffnen. Der Ansatz von Steffen Oder setzt auf hierar- 
chieübergreifende Kooperation, um wertschöpfende Ideen entstehen zu lassen und die 
Wettbewerbsdifferenzierung der Unternehmen zu schärfen. 

Steffen Oder ist Co-Autor diverser A.T.-Kearney-Publikationen, wie „Digital B2B 
Sales and Marketing“, „The Future of B2B Sales“, „Optimization from the Middle“, 
„Ihe B2B Sales Revolution“ und „Tone Your Marketing Muscles“. 

E-Mail: steffen.oder@atkearney.com 

Web: www.atkearney.com 


Martin Philipp ist Mitgeschäftsführer der SC-Networks 
GmbH und verantwortlich für das Neukundengeschäft und 
die Kundenbegeisterung. Zu seinem Aufgabenbereich gehö- 
ren des Weiteren Marketing, Vertrieb, Projektmanagement 
und Customer Care. 

Philipp verfügt über 20 Jahre Erfahrung in der Beratung, 
Vermarktung und dem Vertrieb von beratungsaufwendigen 
webbasierten Produkten und Lösungen im B2B-Umfeld. 
Der diplomierte Betriebswirt begann seine Karriere beim 
Systemhaus HAITEC AG (heutige KPS AG) im Marketing, 
wo er unter anderem für die Einführung eines unterneh- 
mensweiten Enterprise-Content-Management-Systems verantwortlich zeichnete. 2004 
wechselte er zu SC-Networks, um den Vertrieb in Deutschland für die E-Mail-Marke- 
ting-Automation-Lösung Evalanche aufzubauen. 

Er ist Autor diverser Fachbeiträge sowie Redakteur des E-Mail-Marketing-Blogs und 
des B2B-Online-Marketing-Blogs. Weiterhin ist er Mitglied des IDG-Expertennetzwerks 
der Computerwoche. Er nutzt Kongresse und Veranstaltungen, um sein Wissen weiterzu- 
geben und neues dazuzugewinnen. 

E-Mail: philipp@sc-networks.com 
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Web: www.evalanche.com 


Andrew Sanderson ist Senior Consultant in Digital Marke- 
ting bei der kuehlhaus AG, Mannheim. Dort betreibt er 
B2B-Marketing aus Leidenschaft. Ein sicherer Blick für die 
passende Strategie und langjährige Praxiserfahrung in den 
Bereichen Marketingkommunikation, Digital Marketing und 
Field Marketing oder Marktforschung und Analyse bilden 
eine gute Kombination für die Entwicklung pragmatischer 
Ansätze. 

Erfahrungen im internationalen Umfeld bei renommier- 
ten Konzernen sowie im Mittelstand bringen eine zukunfts- 
orientierte Führungsperspektive in jedes Projekt. Sanderson 
hat u. a. das E-Mail-Marketing bei der SAG AG und bei der Miltenyi Biotec GmbH 
aufgebaut, d. h. Systeme und Methoden konzipiert, Mitarbeitertrainings durchgeführt, 
Prozesse definiert und optimiert. Ausgeprägtes Fachwissen zu Themen wie Privacy 


und DSGVO, Marketing Automation oder agiles Teammanagement ist die Basis seiner 
Arbeit. 

E-Mail: A.Sanderson@kuehlhaus.com 

Web: www.kuehlhaus.com 


F Holger Stelz ist Director Marketing & Business Develop- 
I ment bei Uniserv. Seit 2010 leitet der Experte für Datenma- 
nagement die Weiterentwicklung des Geschiftsfelds 
Kundendatenmanagement und verantwortet zudem seit 2011 
das weltweite Marketing. Im Zuge der Digitalisierung und 
der damit verbundenen Neuausrichtung von Kunden und 
Konsumenten bei der Informationsbeschaffung und -verarbei- 
tung (Customer Journey) hat sich der Verantwortungsbereich 
von Herrn Stelz in den letzten drei Jahren um das gesamte 
Kundenbeziehungs- und Lead Management erweitert. 

Holger Stelz hat über 20 Jahre Erfahrung in der IT-Bran- 
che. Der Diplom-Ingenieur (FH) arbeitete zunächst drei Jahre lang als CIM-Projektinge- 
nieur bei Walter (ehemals Fa. Jung), einem Fertigungsbetrieb für die Automobilbranche. 
Danach war Holger Stelz 14 Jahre lang bei SAP tätig, wo er als Berater SAP Logis- 
tik einstieg und später als Account Manager für SAP-Lösungen, Sales Executive und 


Fachabteilungsleiter SAP Business Intelligence beschäftigt war. Zuletzt verantwortete er 
als Sales Director SAP Business Intelligence, Master Data Management und Enterprise 
Portale drei Jahre lang das Geschäft in der Region Central EMEA. 

E-Mail: Holger.Stelz@uniserv.com 

Web: www.uniserv.com 
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Thorsten Sydow ist Director Marketing & PR bei der 
SALT Solutions AG. Er ist Experte fiir das Thema Lead 
Management. 

Der Diplom-Kaufmann mit norddeutschen Wurzeln stu- 
dierte Betriebswirtschaftslehre mit den Schwerpunkten Mar- 
keting, Wirtschaftsinformatik und Informationsmanagement 
an der Universitat des Saarlandes zu Saarbriicken. Seit mehr 
als 15 Jahren arbeitet er bei verschiedenen Unternehmen in 
Marketing und Vertrieb, unter anderem als Manager Product 
Marketing und Senior Account Executive bei IDS Scheer 
in Saarbriicken (jetzt Software AG) und als Senior Account 
Executive bei SAP SE in Walldorf. 

Sein beruflicher Werdegang in den Disziplinen Marketing, Vertrieb und Produktmar- 
keting steht dabei stellvertretend für die gelebte Zusammengehörigkeit von Marketing 
und Vertrieb — eben nicht nur in den Organigrammen der Unternehmen, sondern in den 
Köpfen der Key Player. Seine Kenntnis der Situation des Vertriebs beim Kunden sowie 
dessen Schmerzpunkte und Anforderungen, gepaart mit der Ausrichtung des Marketings 
an der Schnittstelle zum Vertrieb ist die Grundlage zur Etablierung eines Lead Manage- 
ment, das mit Content Marketing und Inbound Marketing einen fundamentalen Mecha- 


nismus innehat. 

Thorsten Sydow ist Referent zum Thema Lead Management auf Kongressen und 
Fachveranstaltungen. 

E-Mail: thorsten.sydow @salt-solutions.de 

Web: www.salt-solutions.de 


Crystelle Topatan ist Leiterin Business Development und 
Partner Recruiting bei Savvy Business Automation und lei- 
tet darüber hinaus ihre eigene erfolgreiche Marketing-Auto- 
mation-Agentur in Sydney, Australien. 

Ihre Leidenschaft ist es, Unternehmern dabei zu helfen, 
deren Botschaft in großem Stil zu verbreiten. Sie erstellte 
Marketingsysteme für Redner, wie Anthony Robbins, Peter 
Morrissey, Kerwin Rae, John Demartini, Brian Tracy, Amir 
Zoghi und Christopher Howard. Sie setzt ihr Experten- 
wissen und ihre Erfahrung im Online- wie auch im Off- 
line-Bereich effektiv ein, um den Return on Investment zu 
erhöhen. Sie hat mehr als 15 Jahre lang im Marketing und Business Development gear- 
beitet und war weltweit für kleine und mittelständische Unternehmen aus den Bereichen 
bzw. Branchen Affiliate Marketing, E-Commerce, Retail, Virtuelle Assistenten, Weiter- 
bildung, Verlagswesen, Finanzdienstleistungen und vieles mehr tätig. 

E-Mail: crystelle@savvy-ba.com 

Web: www.savvy-ba.com 
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Roger Voland verantwortet als Senior Vice President Mar- 
keting, Portfolio & Solution Sales das strategische Marke- 
ting- und Sales-Management sowie die Portfolio- und 
Produktentwicklung bei der T-Systems International GmbH, 
der Großkundensparte der Deutschen Telekom. Zuvor hatte 
er als Senior Vice President Transformation die Führung und 
Steuerung aller Transformationsprojekte fiir den Bereich 
Geschäftskunden bei der Telekom Deutschland GmbH inne. 

Der Diplom-Ingenieur Voland hat seinen Abschluss in 
Elektrotechnik an der Technischen Universität Darmstadt 
gemacht. Seit 2005 ist er fiir die Telekom Deutschland 
GmbH beziehungsweise T-Systems mit Schwerpunkt Geschäfts- und Vertriebssteuerung 
sowie Marketing tätig und verfügt damit über einen umfassenden Erfahrungsschatz in 
diesem Bereich. Zudem leitete er im Rahmen seiner mehr als 25-jährigen Karriere bei 
verschiedenen führenden Unternehmen Marketing, Vertrieb und Geschäftsentwicklung, 
unter anderem bei der British Telecom, der NCR GmbH und der Telindus GmbH. 

E-Mail: R. Voland @t-systems.com 

Web: www.t-systems.com 


Tony Vormelcher ist Unternehmensberater und Projektma- 
nager beim Marketing- und IT-Beratungshaus ByteConsult 
in Wiirzburg. Seit mehr als vier Jahren arbeitet er hier mit 
renommierten Markenunternehmen u. a. aus dem Automo- 
bil- und Finanzsektor bei der Entwicklung und Implementie- 
rung von Strategien im Bereich Marketing und CRM 
zusammen. Einen besonderen Schwerpunkt bildet dabei die 
enge Verzahnung von Strategie und Technologie. 

Die akademische Ausbildung zum Diplom-Politologen 
an der Universität Bamberg verankerte bei Vormelcher das 
Verständnis für strategische Zusammenhänge und soziale 
Dynamiken. Bei ByteConsult konzentriert er sich auf die Einführung und Integration von 
Vertriebs- und Marketingstrategien sowie korrespondierender Softwaresysteme in kom- 
plexen, mehrstufigen Vertriebsorganisationen sowie ihre kommunikative Begleitung. Bei 
der hierbei notwendigen zielgruppengerechten Herausarbeitung von Kernbotschaften 
und Argumentationsketten kann er u. a. seine beruflichen Erfahrungen im Journalismus 
sowie der Presse- und Öffentlichkeitsarbeit einfließen lassen. 

Im Rahmen seiner Tätigkeit als Unternehmensberater publiziert er regelmäßig Bei- 
träge zu den Themen B2B-Marketing und CRM. 

E-Mail: t.vormelcher@byteconsult.de 

Web: www.byteconsult.de 
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Markus Waldmann ist Gründer und Geschäftsführer der 
Savvy Business Automation. Er weist einen erfolgreichen 
internationalen Werdegang im Bereich Managementbera- 
tung, Finanzdienstleistungen sowie Klein- und Start-up- 
Unternehmen auf. Er kommt ursprünglich aus Frankfurt, 
studierte in Köln und lebt derzeit in Australien. 

Seine Erfahrung in der strategischen und organisatori- 
schen Lösung von unternehmerischen Herausforderungen 
und Problemen stammt aus seiner vielfältigen 16-jährigen 
Historie als Berater und Unternehmer. Sein Fokus liegt 
dabei auf den Bereichen CRM, Sales Management, Sales 
and Marketing Automation, Produktivitätssteigerung, Prozessoptimierung und Projekt- 
management. 

Als zertifizierter Partner von Infusionsoft hat sich Savvy Business Automation zum 
Ziel gesetzt, kleinen und mittelständischen Unternehmen dabei zu helfen, ihre Kunden- 
kommunikation und -nachverfolgung signifikant zu verbessern, die Verkaufszahlen zu 
erhöhen und dabei wertvolle Zeit und Geld zu sparen. Mithilfe eines strukturierten und 
pragmatischen Ansatzes implementiert Waldmann ein bewährtes System, das Interessen- 


ten und existierende Kunden geeignet segmentiert und zielgerichtet nachverfolgt, durch 
die Vereinfachung, Integration und Automation von wichtigen Marketing- und Vertriebs- 
prozessen Zeit und Geld spart und Umsätze durch gezieltes Marketing steigert. 

E-Mail: marcus@savvy-ba.com 

Web: www.savvy-ba.com 


Alexander Woelke ist CEO der Münchner Marketingbera- 
tung Cloudbridge Consulting. Er ist Experte für B2B-Mar- 
keting, Vertrieb und Digital Business für Unternehmen, die 
sich konsequent an nachhaltigem Umsatzwachstum ausrich- 
ten wollen. 

Woelke begann seine Karriere bei Capgemini als Bera- 
ter, bevor er zwei international erfolgreiche Softwareun- 
ternehmen aufbaute und später an US-amerikanische 
Unternehmen verkaufte. 2010 gründete er Cloudbridge als 
Beratungsunternehmen für die digitale Transformation von 
Marketing und Vertrieb. Zusammen mit seinem Team ent- 
wickelt Woelke das „Big Picture“, erstellt Fachkonzepte für Customer Journey, CRM, 
Marketing Automation, Lead Management und hilft bei der Auswahl der relevanten 
Technologien. Das Cloudbridge-Team baut auf die Erfahrung von über 200 Projekten, 
die es für Kunden geplant und umgesetzt hat. 

E-Mail: a.woelke@cloudbridge.eu 

Web: www.cloudbridge.eu 


A/B-Testing Test zweier Varianten, z. B. einer E-Mail, zur Ermittlung der wirksameren 
Alternative 

Activity-based Selling Ansatz, der auf die Aktivitäten fokussiert, die einen Abschluss 
möglich machen 

Account-based Marketing Bearbeitung eines Zielkunden mit auf diesen maßgeschnei- 
derten Inhalten und sonstigen Marketingmaßnahmen 

Agile Marketing bewegliche Vorgehensweise im Marketing, bei der die Maßnahmen je 
nach Zielerreichungsgrad während des laufenden Marketingprozesses angepasst wer- 
den können 

BANT Methode zur Qualifizierung von Leads im Hinblick auf ihre Vertriebsreife: 

Budget: Die Mittel für den Kauf unseres Angebots müssen vorhanden sein. 

Authority: Der Lead muss Entscheidungskompetenz haben. 

Need: Es besteht ein Bedarf bzw. es liegt eine konkrete Kaufabsicht vor. 

Time: In absehbarer Zeit besteht keine Kaufabsicht. Der Lead wird bis dahin in ein Nur- 
turing-Programm eingebunden. 

B2B Business-to-Business: Geschäftsbeziehung zwischen Unternehmen 

B2C Business-to-Consumer: Geschäftsbeziehung zwischen Unternehmen und Privatper- 
sonen 

B2P Business-to-People: Beziehung eines Unternehmens zu jeder Art von Geschäfts- 
partner 

Buyer’s Journey Summe aller Interaktionen eines Interessenten mit dem Unternehmen, 
der Marke oder dem Produkt bzw. Service über alle Kontaktpunkte und Kanäle wäh- 
rend seiner Reise in Richtung Kauf 

Buyer Persona fiktiver Vertreter eines echten Käufertypus 

Buying Center Einkaufsgremium 
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Campaign Management alle Tätigkeiten im Rahmen der Planung, Steuerung und 
Überwachung einer Werbekampagne Content Inhalte, die über welchen Kanal auch 
immer vom werbenden Unternehmen zur Verfügung gestellt werden, um die Auf- 
merksamkeit aktueller oder potenzieller Kunden zu erregen und deren Kaufbereit- 
schaft sukzessive zu erhöhen 

Content Marketing die nutzenorientierte Aufbereitung und Zurverfügungstellung von 
Inhalten, die für Interessenten relevant sind 

CRM Customer Relationship Management: Maßnahmen zur Steuerung der Kundenbe- 
ziehung durch ein Unternehmen 

Cross-Selling Quer- bzw. Kreuzverkauf: Verkauf von sich ergänzenden Produkten oder 
Dienstleistungen zur Ausschöpfung des Potenzials vorhandener Kundenbeziehungen 

Customer Experience Kundenerlebnis als Summe der Erfahrungen, die ein Kunde im 
Rahmen seiner Customer Journey an den einzelnen Touch Points mit einem Unter- 
nehmen macht 

Customer Journey s. Buyer’s Journey 

Double Opt-in zweimalige ausdrückliche Zustimmung des Endverbrauchers zur werb- 
lichen Kontaktaufnahme durch ein Unternehmen zum Schutz vor Spam, d. h. uner- 
wünschten elektronischen Nachrichten 

E-Mail-Marketing Online-Marketing mittels Einsatz von E-Mailings 

Engaged Kontakt, der sich mit einem von einem Unternehmen bedienten Thema 
beschäftigt und mit diesem in Berührung kommt, befindet sich im Stadium „Engaged“ 

Ground Truth Prozess- und Lösungstechnik, die das Anreichern von Stammdaten 
mit Bewegungsdaten auf der Grundlage des Abgleichs der Transformationsquellen 
erlaubt, wodurch ein 360°-Blick auf den Kunden möglich wird 

Inbound Marketing Inbound Marketing beschreibt Strategien und Taktiken, die Inter- 
essenten helfen, ein Unternehmen bzw. einen Anbieter über digitale Kanäle zu finden. 
Ziel des Inbound Marketing ist es, dafür zu sorgen, dass der potenzielle Kunde von 
sich aus auf das Unternehmen zukommt. Zunächst gilt es, sein Interesse zu wecken, 
um ihn zum Lead und später zum begeisterten Kunden machen zu können. Die vier 
Phasen des Inbound Marketing sind: Attract, Convert, Close und Delight 

Inside Sales Vertriebsteam, welches proaktiv in der Kundenakquise agiert und den 
Außendienst unterstützt 

Kampagnenmanagement s. Campaign Management 

Kaufphasen Schritte im Kaufprozess, z. B. Problemerkennung, Informationssuche, Lie- 
ferantenauswahl, Kaufentscheidung 

KPI Key Performance Indicator: Schlüsselkennzahl, die auf die erbrachte Leistung bzw. 
den Erfolg einer Maßnahme schließen lässt 

Kontakt Personen, mit denen das Unternehmen auf welche Weise auch immer in 
Berührung gekommen ist und von denen wesentliche Stammdaten, wie z. B. Name 
und Telefonnummer, bekannt sind 

Kundenerwartung der Nutzen, den sich ein Kunde von der Interaktion, dem Kauf oder 
der Verwendung eines Produkts oder Services erhofft 
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Landingpage Webseite, auf der ein Besucher landet, wenn er einen Link, z. B. in einer 
Online-Werbung, anklickt. Von ihr aus wird er auf die Website des Unternehmens 
oder zu dessen Online-Shop etc. zur Tätigung weiterführender Aktivitäten geleitet. 

Lead qualifizierter Kontakt (engl. to lead — führen, leiten) 

Marketing Qualified — vom Marketing hinsichtlich seines Kaufinteresses am Angebot des 
Unternehmens positiv eingestufter Prospect. 

Sales Accepted — vom Vertrieb nach einer Überprüfung für die weitere Bearbeitung 
durch Sales akzeptierter Marketing Qualified Lead. 

Sales Qualified — vom Vertrieb nach der Kontaktierung als umsatzreif eingestufter Lead, 
d. h. als potenzieller Kunde mit ausreichender Kaufwahrscheinlichkeit. 

Lead Assignment Zuordnung eines Leads zu Vertriebsmitarbeitern 

Lead Conversion Umwandlung von qualifizierten Interessenten in Kunden 

Lead-Generierung Gewinnung von Kontakten zu potenziellen Kunden 

Lead Grading Einordnung eines Leads in eine Reifegradkategorie auf Grundlage der 
von ihm vorliegenden Daten 

Lead Management zielgerichtetes Führen (engl. to lead — führen, leiten) des Interes- 
senten durch den Kaufprozess mit dem Ziel, ihn zum Kunden zu machen 

Lead Nurturing Versorgung (engl. to nurture — ernähren) des potenziellen Kunden mit 
für ihn in seiner jeweiligen Kaufphase nützlichen Informationen 

Lead Routing Wird ein festgelegter Gesamtpunktwert bzw. Score erreicht, wird ein 
Lead automatisch an den Vertrieb übergeben 

Lead Scoring automatisierte Bewertung von Leads am eigenen Angebot auf Basis ihres 
bisherigen Informations- und Reaktionsverhaltens 

Lifecycle Marketing Marketingmaßnahmen werden unter Berücksichtigung des indivi- 
duellen Lebenszyklusses eines Kunden entwickelt und umgesetzt. Die Grundidee des 
Lifecycle Marketing ist, die Kommunikation gezielt auf die Bedürfnisse und persön- 
lichen Erlebnisse der potenziellen Kunden auszurichten, um ein dauerhaftes Interesse 
zu wecken. 

Marketing Cloud Plattform, die Werkzeuge und Lösungen für integriertes Digital Mar- 
keting für Unternehmen jeder Größe und Branche zur Verfügung stellt 

Marketing Automation IT-gestützte Durchführung wiederkehrender Marketingaufga- 
ben mit dem Ziel, die Effizienz von Marketingprozessen und die Effektivität von Mar- 
ketingentscheidungen zu steigern 

MAS Marketing-Automation-System: Tool oder Lösung zur Unterstützung der Marke- 
ting Automation 

Nurture Flow Nachfassaktion im Lead Management 

Nurture Map visualisiert den Nurturing-Prozess 

Omnichannel Marketing Marketing, das alle zur Verfügung stehenden Kanäle nutzt, 
um das Kundenerlebnis an den Touch Points zu maximieren 

Opportunity Verkaufschance: vom Vertrieb überprüfter und qualifizierter potenzieller 
Neukunde 
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Opportunity Management Bearbeitung vorqualifizierter Verkaufschancen durch den 
Vertrieb mit dem Ziel, einen Verkaufsabschluss zu erzielen 

Outbound Marketing traditionelles Marketing, bei dem ein Unternehmen aktiv auf 
seine aktuellen und potenziellen Kunden mit Angeboten zugeht 

Predictive Analytics Einsatz statistischer Methoden zur Vorhersage wahrscheinlicher 
Entwicklungen und Ereignisse auf Basis der Analyse großer Datenmengen 

Prospect Kontakt, der durch sein Verhalten zeigt, dass er grundsätzliches Kaufinteresse 
an der Art der von einem Unternehmen angebotenen Produkte bzw. Services hat 

Readiness Check Erhebung des Grads des Bereitseins für ein Ereignis 

ROI Return on Investment: Kapitalverzinsung, Gewinn wird in das Verhältnis zum ein- 
gesetzten Kapital gesetzt 

ROMI Return on Marketing Investment: Kapitalverzinsung, bei welcher der aus einer 
Marketingmaßnahme resultierende Gewinn ins Verhältnis zu den dieser zuzuordnen- 
den Ausgaben gesetzt wird 

Sales Automation IT-gestützte Durchführung wiederkehrender Vertriebsaufgaben mit 
dem Ziel, die Effizienz von Vertriebsprozessen und die Effektivität von Vertriebsent- 
scheidungen zu steigern 

Sales Enablement Stärkung des Vertriebs durch detaillierte Informationen über poten- 
zielle Kunden 

Sales Funnel Verkaufs- oder Umsatztrichter, dient der Visualisierung des Qualifizie- 
rungsprozesses des potenziellen Kunden vom Kontakt zum Käufer 

Sales Pipeline s. Sales Funnel 

Scoping Definition von Aufgaben- oder Untersuchungsumfängen in komplexen Pro- 
zessen 

Setup Installation bzw. das Einstellen eines Systems 

SEO Search Engine Optimization: Maßnahmen, die dazu dienen, dass Inhalte, wie Web- 
seiten, Videos und Bilder, im organischen Suchmaschinenranking in den unbezahlten 
Suchergebnissen auf höheren Plätzen erscheinen 

Social Media Monitoring Beobachtung und Analyse von Inhalten sozialer Medien 

Suspect Person, zu der noch kein Kontakt besteht, aber bei der man davon ausgeht, dass 
diese für das Unternehmen umsatzrelevant sein könnte 

Targeting Erstellung oder Auswahl einer oder mehrerer Zielgruppen für eine Kampagne 
auf Basis der in einer Datenbank gespeicherten Informationen 

Telesales Telefonverkauf: Direktvertrieb über das Telefon 

Up-Selling Verkauf höherwertigerer Produkte oder Services an die bereits vorhandenen 
Kunden 

User Story zukunftsfähige, flexible Spezifikation, welche den konzeptionellen Funkti- 
onsumfang eines Systems beschreibt und eine einfache Integration neuer bzw. eine 
Anpassung bestehender Anforderungen am Funktionsmodell ermöglicht 

Vertriebsautomation s. Sales Automation 
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Vertriebsinnendienst Vertriebsmitarbeiter, die nicht beim Kunden vor Ort, sondern nur 
im eigenen Unternehmen tätig sind und sich in erster Linie um die Auftragsabwick- 
lung kümmern 

Web Analytics Auswertung des Verhaltens von Besuchern von Webseiten; Synonyme 
sind: Clickstream-Analyse, Datenverkehrsanalyse, Traffic-Analyse, Web-Analyse, 
Web-Controlling, Web-Tracking 

White Paper Dokument einer Abhandlung zu einem speziellen Thema, z. B. Markt- 
untersuchung, Case Study, Ratgeber, das meist von Unternehmen im Rahmen ihrer 
Öffentlichkeitsarbeit publiziert wird 

Zero Moment of Truth Zeitpunkt, ab dem ein potenzieller Kunde mit bewussten 
Recherchen zu einem Problem oder einer Lösung beginnt 
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